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El presente trabajo de investigación, titulado El Marketing y el Desarrollo 
Económico de la Empresa Privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima, 2016. Se trata de 
una investigación de enfoque cuantitativo, de tipo aplicativo y nivel relacional, 
metodológicamente se utilizó un diseño no experimental transversal.  Los resultados de la 
investigación se alcanzaron mediante el análisis descriptivo de las variables y el análisis 
inferencial para conocer el nivel de correlación de las variables mediante la prueba de Rho 
de Sperman. Se llegó a la conclusión que existe una correlación positiva alta entre El 
Marketing y el Desarrollo Económico de la Empresa Privada Real Club de Lima, San 
Isidro, Lima, 2016. 
 





The present research work, entitled The Marketing and Economic Development of 
the Private Company Real Club de Lima, San Isidro, Lima, 2016. This is a quantitative 
approach research, of application type and relational level, methodologically a transverse 
non-experimental design was used. The results of the investigation were reached through 
the descriptive analysis of the variables and the inferential analysis to know the level of 
correlation of the variables through the Sperman's Rho test. It was concluded that there is a 
high positive correlation between Marketing and Economic Development of the Real Club 
de Lima Private Company, San Isidro, Lima, 2016. 
 





Hoy en día es tal la importancia que le damos al marketing que se ha convertido en 
uno de los departamentos más importantes dentro de la empresa. El marketing 
(mercado o mercadotecnia en español) es una disciplina dedicada al análisis del 
comportamiento de los mercados y de los consumidores. Así, la función del Departamento 
de Marketing de una empresa es analizar la gestión comercial de las empresas con el 
objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes a través de la satisfacción de sus 
necesidades. 
Es por esta razón que el área de marketing es vital no solo para el éxito de una 
empresa, sino también para su existencia. Sin ella, la empresa no podría sobrevivir. En 
otras palabras: sin marketing no podríamos conocer al consumidor y, por consiguiente, lo 
que quiere o busca. El marketing es la conexión entre el consumidor y la empresa, a través 
de él sabemos qué, cómo, cuándo y dónde demanda el producto y/o servicio. 
Gracias al marketing las empresas definen nichos de mercado a los que se dirigen 
directamente. Así, si la empresa logra conocer y entender al consumidor al cual se dirige, 
ofreciéndole la calidad que busca, creará una fuerte relación con él y sus ventas 
aumentarán notablemente. 
A menudo se relaciona el marketing con la publicidad, pero esta solo es una pequeña 
parte del mismo. El marketing incluye muchas más cosas: el diseño del producto, su 
precio, su distribución, etc. La promoción es una de las partes fundamentales del 
Departamento de Marketing de cualquier empresa. ¿Cómo contratarán un servicio o 
comprarán un producto si no saben que existen? Necesita de una promoción para que el 
consumidor lo conozca y así pueda llegar hasta él. 
En definitiva, el marketing genera rentabilidad y se adelanta a las necesidades 
futuras del cliente; es, por tanto, el timón de la empresa. 
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 Ante esta situación reflejada en el ámbito financiero nos planeamos realizar la 
presente investigación titulada El Marketing y el Desarrollo Económico de la Empresa 
Privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima, 2016.  
En ese sentido, esta investigación ha sido estructurada de la siguiente manera: 
En el Capítulo I, se presenta el planteamiento del problema: En él, definimos y 
formulamos su importancia, así como las limitaciones de la investigación. 
En el Capítulo II, se desarrolla el marco teórico: En él se consigna las bases teóricas 
que sustentan nuestro trabajo de investigación. 
En el Capítulo III, se describen las hipótesis y variables. 
En el Capítulo IV, se expresan, el enfoque, la metodología, el diseño de la 
investigación, los niveles, la población y la muestra. 
En el Capítulo V, se consignan los datos que dan validez y confiabilidad a los 
instrumentos de investigación, las técnicas de recolección, así como el tratamiento 
estadístico empleado, el cual está expresado en el nivel descriptivo e inferencial y la 
discusión de resultados. 
Asimismo, en las conclusiones se indica los niveles en que se expresan las 
dimensiones de las variables Marketing y la variable desarrollo económico, según la 
percepción de los entrevistados; en las recomendaciones se plantea las sugerencias 




Planteamiento del problema 
1.1. Determinación del problema        
A nivel mundial El marketing, más que cualquier otra función de negocios, se refiere 
a los clientes. Aunque más adelante analizaremos definiciones detalladas del marketing, 
quizá la definición más sencilla sea la siguiente: el marketing es la administración de 
relaciones redituables con el cliente. La meta doble del marketing consiste en atraer a 
nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes 
actuales satisfaciendo sus necesidades. 
Por ejemplo, Walmart se ha convertido en el minorista más grande del mundo, y en 
la compañía más grande del mundo, gracias a que cumple su promesa, “Ahorre dinero, 
viva mejor”. Nintendo avanzó en el mercado de los videojuegos al apoyarse en su promesa 
de que “A Wii le gustaría jugar”, respaldado por su tan popular consola Wii y una lista 
creciente de juegos y accesorios populares para todas las edades. Y McDonald´s cumple 
con su lema “Me encanta” al ser “El lugar y la forma de comer favoritos de nuestros 
clientes” en todo el mundo, lo que le ha proporcionado una participación de mercado 
mayor que la de sus tres competidores más cercanos juntos. Un marketing formal es crítico 
para el éxito de cualquier organización. Grandes empresas con fines de lucro, como 
Procter & Gamble, Google, Target, Toyota y Marriot usan marketing, pero también lo 
hacen organizaciones no lucrativas como universidades, hospitales, museos, orquestas 
sinfónicas e incluso iglesias. (Kotler P & Armstrong G, pág.4, 2012) 
El marketing es una disciplina que se dedicada al análisis del comportamiento de los 
mercados y de los consumidores siendo su función principal el de analizar la gestión 
comercial de las empresas con el objetivo de captar, retener y fidelizar a los clientes a 
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través de la satisfacción de sus necesidades, siendo vital para el éxito y sobrevivencia de 
una empresa. (Afirmación realizada por Morante Asesores 2016) 
El marketing no es solo publicidad, es diseño, distribución, precio, publicidad, 
análisis de las audiencias, etc. de forma tal que se genera la sensación de necesidad que 
haga que el cliente consuma, por tanto, al conocer a nuestro consumidor las ventas 
aumentaran notablemente y por consecuencia habrá un desarrollo económico en cualquier 
empresa. (Recuperada de www.marketingprofesional.net) 
CEMEX, empresa de origen mexicano, es actualmente una de las principales 
cementeras a nivel mundial. A pesar de producir cemento, producto que puede parecer 
indiferenciado y en el que el marketing no juega ningún papel, CEMEX ha logrado lanzar 
campañas muy exitosas, gracias al entendimiento profundo de cada uno de sus mercados 
objetivo, lanzando propuestas que se ajustan perfectamente a las necesidades de cada uno 
de estos segmentos. (Kotler P & Armstrong G, pág. 3, 2012) 
Las compañías exitosas de hoy tienen algo en común: al igual que Patrimonio Hoy, 
están muy enfocadas en el cliente y muy comprometidas con el marketing. Estas 
compañías comparten una pasión por entender y satisfacer las necesidades del cliente en 
mercados meta bien definidos. Motivan a todos en la organización a ayudar a construir 
relaciones duraderas con el cliente creando valor. Las relaciones y el valor de los clientes 
son muy importantes en la actualidad. A medida que la mayoría de las economías del 
mundo se han recuperado después de la peor crisis desde la Gran Depresión, los 
consumidores más frugales gastan su dinero con más cuidado y reconsideran sus 
relaciones con las marcas. A su vez, es más importante que nunca establecer relaciones 
sólidas con los clientes, basadas en un valor real y duradero. (Kotler P & Armstrong G, 
pág. 4, 2012) 
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A partir del siglo XXI, América Latina vivió una situación casi excepcional. En 
líneas generales, se dio una tasa de crecimiento económico sin precedentes. Esto fue 
posible "en el marco de elevados precios internacionales, que permitieron asegurar las 
divisas necesarias para que las economías crecieran, y en un mundo de bajas tasas de 
interés, que generaron una afluencia de capitales mayor de la normal hacia nuestra región", 
según Pablo Wahren, economista de la Universidad de Buenos Aires, en diálogo con RT. 
Según Rolando García piensa que "no hay fórmulas mágicas" para los problemas que 
enfrenta por las crisis de nuestros países de occidente y países vecinos como el de 
Venezuela. Según el sociólogo, "no se resuelve con una política cambiaria, como más 
devaluación para generar mejores condiciones de competitividad de los productos 
primarios, ni tampoco con una política de ajuste fiscal ortodoxo". En todo caso, hay que 
explorar "por la vía de la presencia de más Estado, inversiones direccionadas por el mismo 
Estado que busquen conservar el poder de la demanda agregada. Que busquen incentivar el 
consumo". 
Según Wahren, es necesario "agregar valor a las materias primas que hoy ya 
producimos, tanto en los eslabones iniciales de la cadena como los posteriores". Al mismo 
tiempo, resulta necesario discutir "cómo se distribuyen las rentas" ya que, actualmente, "la 
peor distribución del ingreso se da en la producción primaria, porque hay muy poco 
empleo en el sector y los salarios son muy bajos". Entonces, las rentas quedan en manos de 
"un puñado de empresarios nacionales y multinacionales" y el destino de esa ganancia "se 
va a fuga de capitales o consumo suntuario, en lugar de reinvertirse en el país en pos de 
crear empleo y mejorar salarios", como respuesta a la pregunta sobre cómo recuperar el 
crecimiento y desarrollo económico 
Wahren expresó que "resulta fundamental aprovechar los ingresos derivados de 
nuestras riquezas para inversiones dirigidas hacia sectores estratégicos y fortalecer la 
4 
 
integración regional para aumentar la escala de producción". No obstante, "esta no parece 
ser la agenda adoptada por los nuevos gobiernos latinoamericanos", se lamentó el 
economista. "En lugar de proponer afianzar la integración entre pares, avanzan en acuerdos 
de integración con Estados Unidos, donde nos colocamos meramente como proveedores de 
materias primas o de bienes industriales, que solo son competitivos por tener salarios 
bajos",  
García comentó que el Banco Mundial "plantea que el desafío es ver cómo los 
gobiernos hacen ajuste fiscal manteniendo el nivel de consumo y el estatus de la clase 
media". Lo cierto es que "no es posible: o ajustas y creas recesión golpeando el salario o 
vas hacia nuevas recetas y enfrentas los intereses corporativos, como pasa en Bolivia, por 
ejemplo" 
En el Perú el marketing ha sido utilizada para atraer nuevos clientes a las empresas 
utilizando mayormente la atención por la publicidad y ofertas que en ellas se ofrece; en el 
caso de fidelizar a los clientes no le generan tanto interés ya que la mayoría de publicidad 
es para la atracción de nuevos clientes pero no de fidelizar a los clientes con los que ya 
utilizan su servicio y/o producto, son pocas las empresas que utilizan incentivos y/o ofertas 
para fidelizar a sus clientes como citamos a continuación como ejemplo:  
La empresa Alicorp a través de su CEO  Paolo Sacchi  considera que debe elevar  
constantemente su propuesta de valor, por lo que crean incentivos que eleven el  estándar y 
la manera de gestionar nuestros negocios generando  un mayor valor y bienestar para la 
sociedad, (Recuperado de www.Gestión.pe) 
En el caso de la empresa Real Club de Lima ubicada en San Isidro se entregan  por 
ejemplo incentivos a los socios que son puntuales en sus mensualidades entregándoles 
pases adicionales lo que permite que los socios actuales se fidelicen, pero se observa que 
no existe una difusión de las demás sedes ubicadas en Chocoya y Ricardo Palma, lo que 
5 
 
esa poca difusión y utilización del marketing para estas sedes hace que la 
operacionalización no sea tan rentable ya que generaría más egresos que ingresos para la 
empresa ya que en estas dos sedes a diferencia de la sede central funciona con más 
afluencia por temporadas, además de no haber incrementado sus socios en los últimos 
años, por tanto el estudio de su marketing se vuelve importante ya que existe la posibilidad 
de que a unos años no tenga una rentabilidad  económica que le ayude a subsistir como 
empresa. Por ello es la siguiente tesis, que busca la buena utilización del marketing para la 
empresa privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima y como está el Desarrollo 
económico de la misma, de esta manera tener en cuenta las herramientas necesarias para 
poder repotenciar el crecimiento en socios y fidelizar a los que ya forman parte de Club. 
1.2. Formulación del problema             
1.2.1.  Problema general 
PG: ¿Cuál es la relación entre el marketing y el desarrollo económico de la empresa 
privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima 2016? 
1.2.2. Problemas específicos 
PE1: ¿Cuál es la relación entre el marketing y el desarrollo económico en su dimensión 
comercial de la empresa privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima 2016? 
PE2: ¿Cuál es la relación entre el marketing y el desarrollo económico en su dimensión 
financiera de la empresa privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima 2016? 
PE3: ¿Cuál es la relación entre el marketing y el desarrollo económico en su dimensión 
recursos humanos de la empresa privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima 2016? 
PE4: ¿Cuál es la relación entre el marketing y el desarrollo económico en su dimensión 




1.3. Objetivos  
1.3.1. Objetivo general 
OG: Determinar la relación que existe entre el marketing y el desarrollo económico de la 
empresa privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima 2016 
1.3.2. Objetivos específicos 
OE1: Determinar la relación que existe entre el marketing y el desarrollo económico en su 
dimensión comercial de la empresa privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima 2016 
OE2: Establecer la relación que existe entre el marketing y el desarrollo económico en su 
dimensión financiera de la empresa privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima 2016 
OE3: Conocer la relación que existe entre el marketing y el desarrollo económico en su 
dimensión recursos humanos de la empresa privada Real Club de Lima, San Isidro, 
Lima 2016. 
OE4: Determinar la relación que existe entre el marketing y el desarrollo económico en su 
dimensión estrategias de la empresa privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima 
2016. 
1.4. Importancia y alcances de la investigación.   
Importancia. 
Es importante el presente trabajo de investigación porque contribuirá a mejorar el 
desarrollo económico a través del marketing y con ello aumentar el ingreso económico y 
atraer nuevos clientes a la Institución Privada Real Club de Lima. Ello se logrará en 
función de los siguientes aportes: 
a. Aporte teórico: Esta investigación permitirá obtener nuevos conocimientos sobre el 
marketing y el desarrollo económico en los clubes de nuestro país y así poder 
desarrollar el marketing orientado a la mejora del desarrollo económico de la empresa 
privada Real Club de Lima y a su vez poder generar nuevos clientes para la empresa. 
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b. Aporte metodológico:El desarrollo de la investigación nos permitirá obtener 
estrategias, métodos, técnicas e instrumentos de investigación para lograr el desarrollo 
del marketing orientado a incrementar el desarrollo económico de la empresa privada 
Real Club de Lima. 
c. Aporte práctico o social: Los resultados de la investigación podrán ser utilizados por 
otras instituciones Privadas y/o estatales que presenten similares características en el 
marketing y contribuir a la mejora de su desarrollo económico. 
Alcances 
La investigación será útil para las Instituciones Privadas relacionadas a un club de 
esparcimiento como es el Real Club de Lima, de donde se aplica el proyecto de 
investigación. 
1.5. Limitaciones de la investigación. 
Limitación teórica 
Poca información bibliográfica nacional sobre el marketing y desarrollo económico 
en relación a clubes. Dificultad en la obtención de datos y antecedentes respecto al tema 
del marketing y desarrollo económico. 
Limitación de Investigación 
Poca disponibilidad de los colaboradores a brindar la información necesaria a través 
de las encuestas. No se admiten encuestas en la institución privada donde se realiza el 
estudio.  Poca colaboración de los socios para obtener información sobre los servicios que 
les brinda el club y como llega la información de los servicios brindados. 
Limitación Temporal 
El tiempo durante el cual se ejecutará el proyecto de investigación permite obtener 






2.1. Antecedentes de la investigación  
2.1.1. Antecedentes nacionales 
Maco, V. (2005) “Trade Marketing: Una técnica que se consolida en nuestro 
país.” Hoy cada vez más empresas fabricantes hacen uso del Trade Marketing, ya que 
muchas de ellas cuentan con un departamento o figura específica responsable de esta 
función. En el Perú observamos que este concepto recién está tomando vuelo, ya que son 
pocas las empresas que cuentan con esta área; por ejemplo, Nestlé, Molitalia y Alicorp. La 
denominación más frecuente de esta figura es la del Trade Marketing Manager y la 
localización preferente es bajo la dependencia de la Dirección de Ventas. Para elevar las 
ventas y reforzar la imagen de los productos y/o servicios, el Trade Marketing ofrece las 
siguientes opciones: planes de 
lealtad e incentivos, promociones al usuario final aplicadas y adaptadas al canal 
(empaques premiados en donde además de ganar el consumidor, también gana el dueño del 
establecimiento en donde se compró el producto), programas específicos de comunicación 
a lo largo de todo el año o incluso reforzados en ciertos momentos de la temporada, entre 
otros. 
Tutaya, R (2015) “Plan de marketing para Vip Dating Perú.(Tesís de Maestría, 
Universidad del Pacífico)” El Plan de Marketing propuesto tiene como objetivo establecer 
la forma de expansión y comunicación de la empresa Vip Dating Perú en el territorio 
peruano. Para ello, se realizó una investigación de mercado que ayudó a concretar cuáles 
son las preferencias y el conocimiento que existe de nuestro público objetivo. Asimismo, 
esta investigación revela que Vip Dating Perú tiene potencial de crecimiento y la marca 
goza de muy buena aceptación. En lo que se refiere a la estrategia de crecimiento, se 
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determinó expandir las operaciones a las principales ciudades del Perú, Arequipa y 
Trujillo, realizando un número determinado de eventos por año en cada una de ellas. Por 
tal motivo, en mayo del 2015 se inició la campaña de promoción y publicidad en Arequipa. 
Hubo una gran acogida por parte de los medios de comunicación puesto que el servicio es 
bastante novedoso para la ciudad. Finalmente, el diagnóstico situacional revela más 
oportunidades y fortalezas que amenazas y debilidades, lo que genera un entorno favorable 
para el desarrollo del negocio. Esto se verá plasmado en la formulación estratégica de 
marketing que guiará el logro de los objetivos propuestos. 
Chavez M., Huarcaya H & Spitzer k. (2015) “Plan de marketing para el 
restaurante las canastas del c.c. plaza norte” (tesis de Maestría, Universidad del Pacífico) 
La presente investigación detalla el Plan de Marketing desarrollado para la franquicia de 
restaurantes de pollos y parrillas Las Canastas que opera en el Centro Comercial Plaza 
Norte, cadena reconocida con presencia en Lima y provincias. La investigación de 
mercado se basó en la investigación exploratoria y concluyente, para la cual se realizaron 
entrevistas de profundidad a expertos, así como en una encuesta que utilizó como 
herramientas la información recabada del análisis interno y externo del entorno. El 
objetivo fue determinar las valoraciones más importantes del mercado objetivo, 
comprendido por jóvenes hasta los 25 años, habitantes de Lima Norte y pertenecientes a 
los NSE B y C. Es a este público objetivo al que se busca cautivar con una renovada 
propuesta a fin de incrementar las ventas en un entorno donde, a pesar de la alta 
competencia, se aprecia una oferta limitada en el rubro de comidas en el horario nocturno 
y de madrugada. Se han incluido nuevos productos, los que han sido estructurardos a modo 
de combos que están acompañados de bebidas alcohólicas para así incrementar el número 
de clientes, para lo cual se plantea un precio ligeramente inferior respecto del precio de 
cada plato individual. 
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Camilo R. (2016) “El Marketing Mix y su influencia en las colocaciones de 
Créditos de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito Maynas Agencia Huánuco – Periodo 
2015”  (Tesis de licenciatura, Universidad de Huánuco) “La relación que existe entre las 
variables estudiadas guarda relación, tal es así que las colocaciones han aumentado en la 
Caja Maynas el último periodo de estudio, esto debido a la práctica constante que tiene la 
Caja para aplicar herramientas de marketing en la oferta de sus productos ”.De esta forma 
podemos afirmar que nuestra hipótesis esta corroborada mostrando un nivel de 
significancia importante respecto a las percepciones de las dimensiones del marketing al 
momento de solicitar un crédito en la Caja. Se debe diseñar un programa de Marketing 
Mix para planificar e incrementar sus colocaciones de créditos de manera sostenida; 
empleando para ello las cuatro dimensiones de esta herramienta, pues solo así se habrá 
implementado correctamente esta herramienta y se podrá esperar resultados. 
2.1.2. Antecedentes internacionales  
Salina, J (2012) “Factores determinantes del desarrollo económico y social de los 
países menos desarrollados de África y Asia, y de las regiones objetivo N°1 del sur de la 
Unión Europea” (Tesis de Doctorado, Universidad de Granada, España) El principal 
objetivo de esta investigación ha sido contribuir a la medición del desarrollo económico y 
social, tomando en consideración un amplio número de dimensiones, complementando así 
la información que proporciona el producto o la renta por habitante, que es empleado por 
las instituciones comunitarias para definir las regiones beneficiarias de los fondos de 
cohesión. Para ello, se han seleccionado un total de 28 variables o indicadores parciales, 
cuya información se ha agregado en un indicador sintético, construido mediante el método 
de la distancia P2. Donde pudieron identificar que hay varios factores que influyen en el 
desarrollo económico de cada país estudiado. 
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Galarreta, Liliana (2016) “Desarrollo Económico Territorial, Modelo de un proceso 
socialmente rentable de Desarrollo Económico Territorial endógeno en Lima Norte que 
favorece a la gobernanza local entre los años 2012-2013” (Tesis de Magister, Pontificia 
Universidad Católica del Perú), La investigación sistematiza la experiencia de desarrollo 
económico territorial en ocho distritos que comprende el área norte de la ciudad de Lima, 
capital del Perú. Iniciativa orientada a impulsar las políticas de desarrollo económico 
territorial y a mejorar la competitividad mediante la articulación interinstitucional y la 
identificación de las vocaciones productivas, que reconoce las potencialidades económicas 
existentes en la localidad.  Los actores estratégicos involucrados en el proyecto, liderado 
por el gobierno metropolitano, son las organizaciones empresariales, los gobiernos locales, 
las instituciones públicas, los centros de educación superior y las organizaciones no 
gubernamentales. 
2.2. Bases Teóricas 
2.2.1. El Marketing 
¿Qué es marketing? Muchas personas creen que sólo consiste en vender y hacer 
publicidad. Todos los días nos bombardean con comerciales de televisión, catálogos, 
llamadas de ventas y ofrecimientos de productos vía correo electrónico. No obstante, las 
ventas y la publicidad tan sólo son la punta del iceberg del marketing. 
En la actualidad, el marketing debe entenderse no en el sentido arcaico de realizar 
una venta (“hablar y vender”), sino en el sentido moderno de satisfacer las necesidades del 
cliente. Si el mercadólogo entiende bien las necesidades del consumidor; si desarrolla 
productos que ofrezcan un valor superior del cliente; y si fija sus precios, distribuye y 
promueve de manera eficaz, sus productos se venderán con mucha facilidad. De hecho, 
según el gurú de la administración Peter Drucker: “El objetivo del marketing consiste en 
lograr que las ventas sean innecesarias”. Las ventas y la publicidad son sólo una parte de 
12 
 
una “mezcla de marketing” mayor, es decir, un conjunto de herramientas de marketing que 
funcionan para satisfacer las necesidades del cliente y para establecer relaciones con éste. 
Definido en términos generales, el marketing es un proceso social y administrativo 
mediante el cual los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean 
creando e intercambiando valor con otros. En un contexto de negocios más estrecho, el 
marketing incluye el establecimiento de relaciones redituables, de intercambio de valor 
agregado, con los clientes. Por lo tanto, definimos el marketing como el proceso mediante 
el cual las compañías crean valor para sus clientes y establecen relaciones sólidas con ellos 
para obtener a cambio valor de éstos. (Kotler P & Armstrong G, 2012, P.18) 
El proceso de marketing 
La figura 1.1 presenta un modelo sencillo de cinco pasos del proceso de marketing. 
En los Primeros cuatro pasos, las compañías trabajan para entender a los consumidores, 
crear valor para el cliente y establecer relaciones sólidas con éste. En el último paso, las 
compañías obtienen las recompensas derivadas de crear un valor superior en el cliente. Al 
crear valor para los consumidores, las empresas, a su vez, captan el valor de sus clientes en 
forma de ventas, ingresos y activo largo plazo. 
En este capítulo y en el siguiente, examinaremos los pasos de este modelo sencillo 
de marketing. En este capítulo, revisaremos cada paso, aunque nos enfocaremos más en los 
que tienen que ver con la relación con el cliente: comprensión del cliente, establecimiento 
de relaciones con el cliente y obtención del valor de él. En el capítulo 2 estudiaremos con 
mayor detalle el paso segundo y tercero, es decir, el diseño de estrategias de marketing y la 
elaboración de programas de marketing. (Kotler P & Armstrong G, 2012, P.19) 
Necesidades, deseos y demandas del cliente 
El concepto fundamental que sustenta el marketing son las necesidades humanas. 
Las necesidades humanas son estados de carencia percibida e incluyen las necesidades 
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físicas básicas de alimento, ropa, calidez y seguridad; las necesidades sociales de 
pertenencia y afecto; y las necesidades individuales de conocimientos y expresión 
personal. Los mercadólogos no crearon esas necesidades, sino que forman una parte básica 
del carácter de los seres humanos. 
Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas, moldeadas por la 
cultura y la personalidad individual. Un hombre estadounidense necesita alimentos, pero 
desea una Big Mac, papas fritas y una bebida gaseosa. Un individuo de Papúa Nueva 
Guinea necesita alimentos, pero desea taro, arroz, camote y cerdo. Los deseos están 
moldeados por la sociedad en la que se vive y se describen en términos de objetos que 
satisfacen necesidades. Cuando las necesidades están respaldadas por el poder de compra, 
se convierten en demandas. A partir de sus deseos y sus recursos, las personas demandan 
productos cuyos beneficios sumen la mayor cantidad de valor y de satisfacción. 
Las compañías de marketing exitosas hacen mucho por informarse y entender las 
necesidades, los deseos y las demandas de sus clientes. Realizan investigación del 
consumidor y analizan montañas de datos de éste. Su personal, en todos los niveles 
(incluyendo las gerencias de alto nivel), permanece cerca de los clientes. Por ejemplo, 
Falabella, uno de los minoristas más importantes de Latinoamérica, con presencia en 
Chile, Perú, Argentina y Colombia, tiene una sección en su página web en la que los 
clientes pueden opinar de forma abierta sobre sus tiendas y productos, y donde todos los 
usuarios puedan leer sus opiniones. En Latinoamérica, varias empresas ya están 
aprovechando el crecimiento explosivo de Twitter. Según un estudio realizado en 2010 por 
la empresa Burson Marsteller, el 32% de las empresas latinoamericanas interactúa con sus 
clientes por medio de Twitter. México sobresale con 60% de las compañías estudiadas, las 
cuales mantienen al menos una cuenta en la red de microblogging, seguido de Brasil (53%) 
y Chile (43%). Yen P&G, ejecutivos de la dirección pasan tiempo con los consumidores en 
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su hogar y van de compras con ellos. Los gerentes de marca de P&G de manera rutinaria 
pasan una o dos semanas viviendo con el presupuesto de los consumidores con menos 
recursos para entender qué es lo que pueden hacer para mejorar la vida de sus clientes. 
Ofertas de mercado: productos, servicios y experiencias 
Las necesidades y los deseos de los consumidores se satisfacen con las ofertas de 
mercado, es decir, cierta combinación de productos, servicios, información y experiencias 
que se ofrece a un mercado para satisfacer una necesidad o un deseo. Las ofertas de 
mercado no se limitan a productos físicos. También incluyen servicios, actividades o 
beneficios que se ofrecen en venta, que son básicamente intangibles y que no derivan en la 
posesión de algo. Algunos ejemplos son los bancos, las líneas aéreas, los hoteles, la 
declaración de impuestos y los servicios de reparación para el hogar de manera más 
general, las ofertas de mercado también incluyen otras entidades tales como personas, 
lugares, organizaciones, información e ideas. Por ejemplo, la Fundación de Ricky Martin 
se orienta a la protección de los menores ante el riesgo de la trata de personas, mediante 
campañas educativas y de concientización del problema en las sociedades de 
Latinoamérica. Sus actividades se centran en la educación como estrategia de prevención 
para detener la explotación infantil. Muchos vendedores cometen el error de poner mayor 
atención a los productos específicos que ofrecen, y no a los beneficios y las experiencias 
producidos por los mismos. Estos vendedores padecen la Miopía de marketing; Están tan 
interesados en sus productos que se concentran sólo en los deseos existentes y pierden de 
vista las necesidades latentes del cliente.7 Olvidan que un producto es sólo una 
herramienta para resolver un problema del consumidor. Un fabricante de brocas de un 
cuarto de pulgada para taladros pensaría que el cliente necesita una broca, aunque lo que 
en realidad necesita es un hoyo de un cuarto de pulgada. Estos vendedores tendrán 
problemas si se lanza un nuevo producto que cubra mejor la necesidad del cliente o que lo 
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haga a un menor costo. El cliente tendrá la misma necesidad, pero deseará el producto 
nuevo. Los mercadólogos inteligentes ven más allá de los atributos que tienen los 
productos y los servicios que venden. Al combinar servicios y productos diversos, crean 
experiencias de marca para los consumidores. Por ejemplo, usted no sólo ve una carrera de 
NASCAR, sino que se sumerge en la experiencia excitante y explosiva de ésta. De manera 
similar, estas experiencias no se limitan productos de consumo, sino también a soluciones 
integrales para empresas que van más allá de un conjunto de cables. Éste es el caso de la 
chilena Senda, que proporciona ofertas integrales como el sistema de control de tráfico de 
las ciudades de Santiago y São Paulo, la automatización de administradoras de fondos de 
pensiones en diversos países y la emisión de bonos electrónicos para la atención de salud 
en Chile. 
Valor y satisfacción del cliente 
Por lo general los consumidores se enfrentan a una gran colección de productos y 
servicios que podrían satisfacer una necesidad específica. ¿Cómo eligen entre tantas 
ofertas de mercado? Los clientes se forman expectativas acerca del valor y la satisfacción 
que diversas ofertas de marketing les brindarán, y compran de acuerdo con ellas. Los 
clientes satisfechos compran de nuevo y les cuentan a otros individuos sobre sus buenas 
experiencias. Los clientes insatisfechos con frecuencia se van con los competidores y 
desacreditan el producto ante los demás. 
Los mercadólogos deben ser cuidadosos al establecer el nivel de expectativas 
correcto. Si establecen expectativas demasiado bajas, quizá satisfagan a quienes compran, 
pero no lograrán atraer a suficientes compradores. Si elevan demasiado las expectativas, 
los compradores se desilusionarán. El valor y la satisfacción del cliente son fundamentales 
para establecer y administrar las relaciones con el consumidor. Volveremos a ver estos 




La mayoría de las empresas poseen una visión orientada a la venta. Es decir, fabrican 
el producto que desean y después deben Forzar la compra.  
 A este enfoque se le denomina Empresa Orientada al Producto o a la Producción 
(EOP). Esta orientación practica unas políticas más agresivas hacia los   consumidores 
"obligándoles" en cierto modo, a comprar productos o servicios que no han solicitado. Los   
nuevos   enfoques   se   encaminan   hacia   las Empresas   Orientadas   al   Cliente   o 
Consumidor (EOC). Esta visión se basa en: 
 Encuentra deseos y no pares hasta satisfacerlos 
 Haz lo que se venderá en lugar de tratar de vender lo que haces 
 Ama al cliente y no al producto 
 El cliente es el dueño 
 Convertir el dinero de nuestros clientes en valor, calidad y satisfacción. 
 El   cliente   es   el   centro   de   nuestras   actividades   y   todo   lo   que 
 realizamos lo hacemos pensando en él. 
 La venta se concentra en las necesidades del vendedor. 
 El marketing se concentra en las necesidades del comprador. 
Pero ¿Cómo   debería   actuar   una   empresa   que   realmente   desea   estar   
enfocada al consumidor? 
A continuación, ofrecemos un esquema resumen: 
 Necesidades del consumidor 
 Estudio de mercado para conocerlas 
 Plan de Marketing Previo 
 Toma de decisiones 
 Preparación de Productos 
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 Fabricación Piloto 
 Prueba en mercado Piloto 
 Modificaciones de la prueba 
 Producción a gran escala 
 Plan de Marketing definitivo 
 Venta al consumidor 
 Vuelta al principio (necesidades del consumidor) 
Según este esquema   partimos de   la base de   que el   consumidor tiene   una serie 
de necesidades (Fisiológicas, de   seguridad, protección, sociales de pertenencia, estima, 
autoestima, reconocimiento, estatus, autorrealización   etc..).   Para   conocer   qué 
necesidades   no   tiene cubiertas   deberemos   realizar   un   estudio   de   mercado   que   
nos permita identificarlas.  
Una vez identificadas elaboramos un "borrador" del Plan de Marketing que 
contendrá información sobre qué producto, a qué precio, cómo distribuirlo y en que se 
basa la campaña de publicidad. Con   este   borrador   podemos   tomar   decisiones   sobre   
si   podemos   o   no   fabricarlo   o comercializarlo. Empezamos   preparando   los   
materiales   y   recursos   necesarios   en   cuanto   a   personal, maquinaria etc. y 
producimos unas primeras unidades de muestra. 
La prueba en mercado piloto puede consistir en un test de aceptación del producto en 
diferentes establecimientos. A partir del test realizaremos los cambios que el mercado nos 
dicte (envases, tamaños, colores, sabores...). 
Realizadas estas modificaciones se empieza la producción a gran escala y la 
elaboración del plan de marketing definitivo (Productos, Precios, Distribución y 
Publicidad) con la finalidad de iniciar la venta al consumidor. Pero aquí no se acaba todo. 
Es un proceso continuo ya que en todo momento deberemos evaluar si el producto 
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continúa satisfaciendo las necesidades del consumidor y determinando en todo momento 
qué cambios deberemos realizar. 
Actividades De Marketing 
Para tener una idea más precisa sobre cuáles son las posibles actividades o tareas que 
se   suelen   realizar   en   un   departamento   de   marketing   ofrecemos   a   continuación   
una relación de actividades: 
•Información de Marketing 
 Elaborar y llevar a cabo experimentos de marketing. 
 Observar y analizar el comportamiento del consumidor 
 Elaborar encuestas 
 Análisis de la información 
 Realización de test de mercado 
 Evaluación de las posibilidades de un mercado 
•Políticas de Producto 
 Desarrollar y hacer pruebas de mercado de nuevos productos 
 Modificar o eliminar productos 
 Creación de nombres y marcas comerciales 
 Planear envases, diseños, formas, colores y diseños 
•Políticas de Precios 
 Análisis de precios de la competencia 
 Determinar estrategias de precios 
 Fijar precios 
 Políticas de descuentos, márgenes, comisiones 




•Políticas de distribución 
 Analizar canales de distribución 
 Seleccionar canales 
 Establecer centros de distribución 
 Analizar los sistemas de transporte y entrega 
 Determinar localizaciones de plantas 
•Políticas de Promoción 
 Fijar objetivos promocionales 
 Determinar los tipos de promociones a realizar 
 Seleccionar y programas medios de publicidad 
 Desarrollar anuncios publicitarios 
 Medir la eficacia de las campañas 
 Determinar territorios y zonas de venta 
 Llevar a cabo promociones 
 Elaborar y distribuir publicaciones y propaganda 
•Control de Marketing 
 Establecer metas y objetivos 
 Planear las actividades de marketing 
 Evaluar y controlar todas las actividades de marketing 
Marketing-Mix 
Se trata de una   combinación de variables conocidas como   elementos del 
marketing. 







La terminología más usual es: 
 Políticas de Producto 
 Políticas de Precio 
 Políticas de Distribución 
 Políticas de Impulsión o Promoción 
Existen ciertos autores como Lambin o Peeters que opinan que se puede hablar de 
una quinta "P" denominada Venta Personal (Personal Seelling) al considerar la 
importancia y dificultad de conseguir la venta de un producto. 
Indicadores Para Un Plan De Marketing  
En muchos casos los directivos de una empresa no son conscientes de lo que se 
necesitan para poner en práctica un plan de marketing fuerte y cuáles son sus beneficios. 
En este artículo ponemos sobre la mesa los indicadores claves que no deben faltar 
al diseñar un buen plan de marketing, aquellos que nos ayudarán a medir la efectividad, 
rentabilidad y evolución de nuestros negocios en cada momento. 
Algunos empresarios ven la realización de un plan de marketing como una pérdida 
de tiempo o bien desconocen cómo su elaboración puede ayudarles para la puesta en 
marcha o el desarrollo de su proyecto empresarial. 
Sin embargo, como Consultoría de Marketing y Agencia de Social Media, somos 
conocedores de la relevancia del diseño e implementación de un plan de Marketing que 
integre el universo offline y online. No importa el tamaño de ese negocio, si es de nueva 
creación o ha existido durante años; cualquier empresa requiere de una estrategia de 




Utilidad del plan de marketing  
1. Ahorra tiempo y dinero 
El tiempo y el dinero son importantes factores de éxito para tu negocio. Como se 
verá más adelante, una estrategia de marketing bien definida ayuda a los propietarios y sus 
profesionales a definir una marca para que no gasten su tiempo en la comercialización de 
un producto entre el público objetivo equivocado. 
2. Proporciona un plan 
Algunos dirán, bien una estrategia de marketing es un plan después de todo, ¿no es 
así? Sí, esto es verdad hasta cierto punto, pero no todos los negocios utilizan los mismos 
métodos de comercialización. 
Un plan de marketing actúa como una guía ya que el negocio avanza, que ayudará a 
saber hacia dónde va la empresa y qué objetivos se persiguen. En resumen, este ofrece una 
mirada hacia las metas futuras de la empresa, y da instrucciones paso a paso sobre cómo 
lograr esos propósitos. 
3. Define la marca 
Gracias al diseño y puesta en práctica de un buen plan de marketing, dotamos a 
nuestra marca de la solidez necesaria para ser más competitiva dentro de su sector. 
Asimismo, ayudará a identificar su mercado potencial, público objetivo y las vías de 
comercialización a instaurar para alcanzar sus objetivos a corto, medio y largo plazo. 
Indicadores de Desempeño 
Hay muchas estrategias de marketing, no hay una única forma de alcanzar el éxito. 
Cada empresa debe crear su propio plan de marketing atendiendo a su realidad y el camino 
que desea que adopte su negocio. 
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Un plan de marketing es la base y el elemento clave para lograr el éxito. Pero, 
¿sabemos cuáles son los indicadores claves para un plan de marketing efectivo y diseñado 
pensando en los resultados? Pasamos a la acción. 
Con el fin de implementar una estrategia de marketing de entrada efectiva, tienes que 
ser capaz de llevar la medida tu éxito. Afortunadamente, en el mundo del marketing, hay 
una serie de herramientas disponibles para ayudarte a medir y evaluar el progreso y hacer 
ajustes necesarios en el camino. 
Los indicadores de un buen plan de marketing pasan por la medición de aspectos 
relacionados con la gestión del negocio (efectividad, eficiencia y normas de efectividad-
eficiencia), e indicadores de marketing que atienden al coste por lead, el valor del cliente, 
el retorno de la inversión, la convertibilidad del leads en clientes, la procedencia del tráfico 
así como los resultados obtenidos de la implementación de estrategias SEO y SEM, así 
como de tácticas basada en Inbound y outbound Marketing, así como el alcance en medios 
sociales de nuestra actividad. Conozcamos estos indicadores de un plan de marketing con 
más detalle. 
Indicadores De Gestión 
 Efectividad. Este indicador mide el desempeño de las ventas y las tendencias de los 
resultados obtenidos con la actividad desarrollada. Este KPI tiene en cuenta los ingresos 
obtenidos por las ventas realizadas gracias a la puesta en marcha de acciones de 
marketing tanto online como offline, comprobando que los beneficios obtenidos son 
mayores que el gasto realizado estas acciones. Asimismo, el indicador de efectividad 
también evalúa la satisfacción del cliente por la compra realizada, con qué frecuencia 
realiza nuevas compras o contrata de nuevo el servicio, así como respecto a la imagen y 
lealtad a la marca. 
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 Eficiencia: El KPI de la eficiencia evalúa los costos relativos para conseguir clientes 
potenciales, así como los costos en recursos humanos, intermediarios, por acciones de 
marketing, etc. 
 Efectividad-Eficiencia: Mide los resultados frente a los costos. 
Indicadores De Marketing 
Entre los indicadores imprescindibles en un plan de marketing, se debe evaluar: 
 Coste por lead: Debemos mediar cuánto nos gusta conseguir un nuevo cliente gracias a la 
puesta en marcha de acciones de Inbound Marketing y Outbound Marketing. 
 Valor del Cliente: El marketing ofrece una oportunidad única de estar frente al cliente y 
fidelizar con él, además de reducir la pérdida de clientes y conseguir que permanezcan 
más tiempo. 
 Conversión del tráfico en clientes: Este indicador nos ayudará a conocer por qué acciones 
de marketing online y offline estamos obteniendo nuevos clientes, por qué canales y 
landing pages, el alcance logrado en medios sociales sin olvidar la tasa de conversión 
procedente desde móviles. Esta medición exhaustiva requiere de la monitorización de 
cada uno de estos indicadores imprescindibles en cualquier plan de marketing para 
evaluar los resultados obtenidos. 
Logros con el Plan De Marketing  
El elemento obligatorio final de una venta es extraer conclusiones al medir y analizar 
las indicaciones clave de nuestro plan de marketing y, a continuación, convertir las 
conclusiones a decisiones de acción que aplicarán en nuestra estrategia de marketing. 
 La instauración de KPIs o indicaciones de marketing nos permitirá: 
 Seguir apostando por las acciones que han funcionado satisfactoriamente. 
 Analizar la rentabilidad del plan de Marketing desarrollado. 
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 Medir cada una de las fases de proceso de marketing de la actividad de una 
empresa/negocio. 
 Reformular aquellos aspectos de nuestra estrategia de marketing donde hemos 
encontrado más deficiencias. 
Conociendo las conclusiones que proporciona la medición con los indiciadores 
adecuados de un plan de marketing, tu negocio estará preparado para consolidar sus 
objetivos y enfrentarse a retos futuros. No olvides que en Global cuentas con una 
consultoría de marketing especializada en evaluar las acciones desarrolladas y cómo están 
contribuyendo al éxito de tu negocio. 
2.2.2. Desarrollo Económico 
El desarrollo económico se puede definir como la capacidad de países o regiones 
para crear riqueza a fin de mantener la prosperidad o bienestar económico y social de sus 
habitantes. Podría pensarse al desarrollo económico como el resultado de los saltos 
cualitativos dentro de un sistema económico facilitado por tasas de crecimiento que se han 
mantenido altas en el tiempo y que han permitido mantener procesos de acumulación del 
capital. Evidentemente que los saltos cualitativos no se dan exclusivamente si se dan 
acumulaciones cuantitativas de una única variable, pues los saltos pueden ser incluso de 
carácter externo y no solo depender de las condiciones internas de un país. 
En otras palabras, desarrollo económico es la capacidad de generar riqueza a fin de 
promover y mantener la prosperidad de los habitantes de un país o una región. 
La Economía Del Desarrollo  
La economía de desarrollo surgió como una rama de economía debido a la 
preocupación después de la Segunda Guerra Mundial sobre el bajo nivel de vida en tantos 
países de América Latina, África, Asia y Europa Oriental. Estos estudios buscaban 
entender, entre otros puntos, el cómo se podía lograr el desarrollo económico y social lo 
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más rápido posible, porqué el proceso de crecimiento industrial y el desarrollo que se había 
visto en Europa Occidental, EEUU y Japón no se había extendido a otras naciones o 
regiones, proceso que con anterioridad se creía sucedería "naturalmente".  
Estas cuestiones se hicieron urgentes debido al proceso de descolonización en el 
contexto de la Guerra Fría. Casi desde un comienzo dos aproximaciones principales se 
hicieron notar: las corrientes que podrían ser llamadas "revolucionarias" (también llamadas 
el modelo cepaliano y desarrollismo que fueron inspiradas por percepciones marxistas 
(tales como la teoría de la dependencia) y las corrientes que se podrían llamar de ingeniería 
económica o de "economía tradicional" (en el sentido de ser la aproximación que se 
aceptaba en universidades occidentales). 
Características del desarrollo económico 
1. Aumento del PBI 
El producto Bruto Interno es un indicador económico fundamental, que marca el 
valor monetario de todos los bienes y servicios finales producidos en un país en un tiempo 
dado. Cuando existe un sostenido desarrollo económico el PBI crece. 
2. Aumento del ingreso per cápita 
Este indicador económico representa el producto bruto interno PBI dividido la 
cantidad total de habitantes de una nación. 
En los países con alto crecimiento demográfico el PBI debe crecer a una tasa aún 
mayor, para permitir el desarrollo económico. 
3. Importancia de la producción industrial  
En general la actividad industrial tiene un efecto multiplicador sobre la economía, de 





4. Menor peso de la producción primaria  
La producción primaria, basada en la explotación de los recursos naturales (como 
por ejemplo, la agricultura y la minería), si bien representan la principal fuente de ingreso 
de divisas en muchos países, está más sujeta a factores limitantes, muchos de ellos 
imprevisibles (por ejemplo: desastres climáticos, plagas, etc.) por otro lado, los precios 
internacionales muchas veces quedan determinados por la presión de competidores y 
compradores, de manera que suele haber más incertidumbre para su comercialización. 
5. Cambios en la estructura social 
En las economías desarrolladas se produce un crecimiento de la clase media, en la 
que están insertos la mayoría de los sujetos que sostienen el sistema económico-productivo 
basado en el consumo permanente de bienes y servicios, muchas veces mediante 
mecanismos de crédito. 
6. Cambios tecnológicos en los procesos productos 
El desarrollo económico exige inversión en investigación y desarrollo, las empresas 
están interesadas en maximizar la eficiencia de sus procesos de producción, a fin de 
abaratar los costos unitarios. Las mejoras tecnológicas son incorporadas con rapidez, ya 
que hay expectativa de recuperar la inversión a mediano plazo. 
7. Mayor acceso a la salud y educación 
Cuando hay desarrollo económico la sociedad toda se beneficia del crecimiento 
económico, y si eso va acompañado de políticas adecuadas en términos del manejo de 
fondos, es posible fortalecer la infraestructura de salud y educación, permitiendo su 
llegada a todos los habitantes. 
8. Igualdad de oportunidades 
Cuando hay mayor acceso a la educación e incentivos de progreso, las personas se 
capacitan y a la larga mejoran sus posibilidades de empleo, por supuesto, si eso va 
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acompañado de políticas que fomenten la creación de fuentes de trabajo. El nivel 
educativo tiende a presentar menores asimetrías y se tienden a igualar las oportunidades 
cuando hay desarrollo económico. 
9. Ausencia de necesidades básicas insatisfechas  
A partir de los datos que se toman en los censos nacionales se puede estimar este 
índice, que contempla las necesidades mínimas en términos de vivienda, servicios 
sanitarios, educación básica e ingreso mínimo. Cuando hay desarrollo económico se 
reduce la proporción de personas con NBI. 
10. Acceso al crédito 
Para promover el desarrollo económico es imprescindible hoy en día tener acceso al 
crédito. La seguridad jurídica y políticas económicas claras y sostenidas resultan decisivas 
para fomentar la toma de crédito y la inversión. 
Crecimiento Económico  
El crecimiento económico es una variable que aumenta o disminuye el producto 
interno bruto (PBI). Si el PIB crece a un ritmo superior al del crecimiento de la población, 
se dice que el nivel de vida de ésta aumenta. Si por el contrario la tasa de crecimiento de la 
población es mayor que la tasa de crecimiento del PIB, podemos afirmar que el nivel de 
vida de la población esta disminuye. 
El crecimiento se puede medir en términos nominales o reales (descontando los 
efectos de la inflación). Si el PBI nominal ha aumentado a una tasa de crecimiento del 5% 
y la inflación alcanza una tasa del 4% en mismo periodo, podemos decir, en términos 
reales, que la tasa de crecimiento es del 1% que es el aumento real del PBI. La tasa de 
crecimiento económico se utiliza para realizar comparaciones entre distintas economías, o 




Características del crecimiento económico 
El crecimiento económico, es la manifestación de la expansión en el desarrollo 
económico de un país. 
Las principales características del crecimiento económico: 
 Incremento de las actividades económicas de un país. 
 Es un fenómeno objetivo que ocurre en la realidad económica. 
 Al ser un fenómeno objetivo, el crecimiento económico es observable. 
 Es medible en término absolutos o relativos (porcentuales). 
 Representa un incremento de la población de un país. 
Las principales manifestaciones del crecimiento económico son: 
 Aumento de la producción total del país. 
 Incremento de la producción sectorial del país. 
 Aumento de la producción de las diversas ramas productivas que funcionan en el país. 
 Aumento de las ventas, de los ingresos, del empleo, del ahorro, de la inversión, etcétera. 
Una cuestión muy importante que es necesario precisar es que los países pueden 
crecer, estancarse o decrecer en sus actividades económicas. 
Estancamiento significa que no hay crecimiento, que las actividades económicas se 
detiene y no se expanden, que no hay crecimiento. En el caso del estancamiento, se dice 
que el crecimiento económico es de cero. 
Retroceso significa una disminución de las actividades económicas, un decremento 
en la producción general, sectorial y por rama productiva. 
Proceso de Desarrollo de la empresa 
El concepto de crecimiento de la empresa se refiere a modificaciones e incrementos 
de tamaño que originan que ésta sea diferente de su estado anterior. Es decir, se han 
producido aumentos en cantidades y dimensión, así como cambios en sus características 
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internas (cambios en su estructura económica y organizativa). Estos aumentos se pueden 
reflejar en todas o varias de las siguientes variables: activos, producción, ventas, 
beneficios, líneas de productos, mercados etc.  
El crecimiento de la empresa se ha estudiado en profundidad en economía de la 
empresa por varios motivos: 
 Al igual que ocurre con las personas, el crecimiento es interpretado como un signo de 
salud, vitalidad y fortaleza. Las empresas cuando crecen dan una sensación de tener 
posibilidades de desarrollo futuro. 
 En las economías occidentales caracterizadas por ser muy dinámicas y con un entorno 
muy competitivo, las empresas tienen que crecer y desarrollarse continuamente, aunque 
sólo sea para mantener su posición competitiva relativa con otras empresas.  
 Además el objetivo de crecimiento está muy relacionado con la función de utilidad de 
los directivos, por lo que estos tratarán de potenciar esta actuación.  
Por tanto, la empresa no es una realidad estática, sino que evoluciona de forma 
permanente, como resultado de cambios en la oferta de productos y mercados atendidos, la 
distribución geográfica de sus actividades e, incluso, el tipo de actividades que realiza por 
sí misma. 
Así, las decisiones de estrategia corporativa suponen la determinación del ámbito de 
la empresa y la asignación de recursos entre los distintos negocios en los que está presente. 
Hay tres dimensiones principales: 
 Grado de integración vertical o ámbito vertical: Actividades del sistema de valor 
desarrolladas por la empresa. ¿Qué serie de actividades relacionadas en sentido vertical 
debería abarcar la empresa? Por ejemplo, IBM ha estado tradicionalmente muy 
integrada en sentido vertical: tiene sus propias fuentes de semiconductores y de 
software y gestiona directamente sus ventas y servicios.  
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 Grado de expansión geográfica o ámbito geográfico: Ubicación geográfica de las 
actividades del sistema de valor que realice. La mayoría de las empresas nuevas 
empiezan atendiendo un mercado local. Con el tiempo, algunas empresas se expanden a 
escala nacional y luego se internacionalizan. 
 Cartera de negocios o ámbito de producto: Variedad de productos comercializados, así 
como mercados en los que se ofertan. ¿Hasta dónde debería estar especializada una 
empresa en cuanto a la gama de productos que ofrece?  
La empresa puede crecer basándose en la especialización, es decir, intensificando el 
esfuerzo en su campo de actividad actual, o bien, diversificándose, es decir, ampliando ese 
campo de actividades. En sentido restringido se diferencia entre:  
  Diversificación que corresponde únicamente al caso en el que la empresa introduce 
nuevos productos en nuevos mercados.  
 Penetración en el mercado, que consiste en aumentar la participación de la empresa en 
el mercado actual con los productos actuales. 
 Desarrollo del mercado consistente en introducir los productos actuales de la empresa 
en nuevos mercados.  
 Desarrollo del producto, por el que se ofrecen nuevos productos en los mercados 
actuales. 
En este sentido restringido, la diversificación se diferencia de la expansión, 
integrándose bajo este término, los tres últimos casos y quedando el de diversificación 
reservado para el primero. En sentido general, la especialización se refiere al caso de 
penetración en el mercado, y los otros tres quedan reservados para el término 
diversificación.  
A su vez la empresa puede crecer de dos formas: 1.- La primera denominada de 
crecimiento interno o patrimonial, se basa en la realización de inversiones productivas en 
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el propio seno de la empresa, aumentando así su capacidad. 2.- La segunda a la que se 
denomina crecimiento externo o crecimiento financiero, se lleva a cabo mediante la 
adquisición, absorción, fusión y control de empresas ya existentes.  
Por tanto, las cuestiones básicas que se deben plantear para formular una estrategia 
de crecimiento son las siguientes: 
 ¿Especialización o diversificación? 
 ¿Internacionalización o no?  
 ¿Crecimiento interno o crecimiento externo? 
 ¿Competir o cooperar? 
Pero este proceso de crecimiento de las empresas no hubiera sido posible de no 
emprenderse también, en paralelo, una serie de medidas destinadas a facilitar la 
organización interna de unas empresas cada vez más complejas, con líneas de productos y 
de mercados muy diferentes, una localización geográfica extendida y actividades que iban 
desde la extracción de materias primas hasta la distribución y venta. Así, surgieron nuevas 
estructuras organizativas y se fueron desarrollando técnicas de gestión cada vez más 
sofisticadas para resolver los crecientes problemas de coordinación que experimentaban. 
El crecimiento de la empresa es, en este sentido, producto tanto de ventajas tecnológicas 
como de las capacidades organizativas que la empresa sea capaz de construir. 
Desarrollo y Crecimiento Económico De Una Empresa 
Tanto el crecimiento como el desarrollo de la empresa hacen referencia a 
una evolución por la cual la empresa modifica su tamaño o el campo de actividad en el que 
actúa, pero son términos que no pueden ser empleados como sinónimos. 
El crecimiento de la empresa hace referencia a incrementos de tamaño en variables 
tales como el volumen de activos, la producción, las ventas, los beneficios o el personal 
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empleado. Es uno de los ingredientes fundamentales en la definición de su estrategia 
corporativa. Ello se debe a varios motivos: 
 El crecimiento es interpretado como un signo de salud, vitalidad y fortaleza. 
 En entornos tan dinámicos y competitivos las empresas tienen que crecer y desarrollarse 
continuamente. 
 El objetivo de crecimiento está estrechamente relacionado con la función de utilidad de 
los directivos de la empresa. 
El concepto de desarrollo de la empresa va algo más allá al plantear modificaciones 
tanto cuantitativas como cualitativas. Es más amplio que el de crecimiento ya que incluye 
variaciones cualitativas de la empresa y aunque suele ir acompañado de crecimiento en la 
mayoría de los casos, no siempre es así. Las estrategias de desarrollo deben estar 
orientadas hacia la creación de valor, pueden crear valor con crecimiento o sin él mediante 
una reestructuración. 
Las estrategias de desarrollo se refieren, por tanto, a las decisiones que la dirección 
empresarial adopta en relación con la evolución futura del campo de actividad tanto en lo 
que se refiere a sus aspectos cuantitativos (crecimiento) como a los cualitativos 
(composición de la cartera de negocios). 
La dirección dispone de diversas opciones que se generan a partir de la respuesta que 
se dé a los dos problemas básicos: 
 Dirección de desarrollo: hace referencia a qué dirección seguir en el desarrollo de los 
negocios, es decir, decidir si la empresa debe centrarse o especializarse en las 
actividades que viene realizando, desarrollar otras nuevas o reestructurar el conjunto de 
sus negocios. Decidir acerca de la modificación o no del campo de actividad. 
 Método de desarrollo: una vez elegida la dirección, es preciso decidir acerca del 
método, forma o vía para conseguir los objetivos marcados en la dirección de desarrollo 
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elegida. Las opciones básicas aquí son el desarrollo interno u orgánico, el externo y los 
acuerdos de cooperación o alianzas como forma intermedia entre las dos anteriores. 
Y estos son, en definitiva, los conceptos que debemos tener en cuenta 
para diferenciar el crecimiento del desarrollo empresarial. 
Procesos de Direccionamiento Estratégico de una Empresa 
Este servicio tiene como propósito el orientar el Direccionamiento Estratégico de las 
organizaciones empresariales. Sus procesos básicos de acción e intervención, son: 
 Planeación Estratégica 
 Estructuración de Negocios 
 Estudios de Factibilidad 
 Investigaciones de Mercado 
El Direccionamiento Estratégico es un componente necesario para el adecuado 
desarrollo de todas las organizaciones empresariales, y está orientado a la formulación del 
Plan para el mediano y largo plazo, y el planteamiento de metas, objetivos y actividades de 
corto plazo. Así mismo incluye el desarrollo de propuestas de proyección de planes 
financieros, comerciales y de negocios. 
Se describen a continuación los principales campos de trabajo del Direccionamiento 
Estratégico: 
 Planeación Estratégica: Consiste en el acompañamiento a la Alta Gerencia y 
Accionistas o Socios de las organizaciones, en la formulación del Plan, con definición 
de todos los protocolos de direccionamiento, proponiendo distintos escenarios de 
acuerdo con las realidades y probabilidades de la organización. Utiliza metodologías 
participativas que involucran los distintos niveles de la empresa, aprovechando al 
máximo el conocimiento específico y la experiencia que pueden ofrecer los 
34 
 
colaboradores, y se nutre de la información sectorial que se obtiene desde las distintas 
fuentes privadas y oficiales. 
 Estructuración de Negocios: Referido a la evaluación de posibles alianzas económicas 
y comerciales entre distintos actores, considerando todas las variables de análisis para 
llevar a feliz término una propuesta de negocio. 
 Estudios de Factibilidad: Buscan dar el mayor nivel de certeza a una decisión de 
inversión productiva. Se estructura para la evaluación de apertura de plaza (mercados 
mayores como ciudades o departamentos, o mercados menores como locales 
comerciales en un lugar específico), y de lanzamiento de producto o servicio. Conlleva 
el análisis y consideraciones necesarios para la valoración de la mayor cantidad de 
variables intervinientes en el proceso de posicionamiento y consolidación de un 
proyecto comercial o institucional. 
 Investigaciones de Mercados: Son una herramienta vital para la toma de decisiones de 
la empresa moderna. En virtud de la dinámica y competitividad de los mercados, es 
necesario estar monitoreando la forma de pensamiento que tienen los consumidores y 
clientes de un producto o servicio. En las Investigaciones de Mercados se emplean las 
más modernas técnicas de investigación cualitativa y cuantitativa, y se cuenta con el 
componente de experiencia necesario para realizar análisis de alta precisión. 
La dirección estratégica de una empresa se crea a través del desarrollo de un plan 
estratégico. La dirección empresarial, para lograr sus objetivos, decide tomar una parte 
importante del proceso de planificación estratégica. Los beneficios de una dirección 
estratégica clara hacen un cambio muy interesante para su compañía (estas áreas abarcan 
desde los empleados de planta hasta los accionistas, quienes siguen confiando en el 




Beneficios de un Plan Estratégico Empresarial 
Una empresa con una dirección enfocada y estratégica es mucho más atractiva para los 
accionistas e inversores potenciales de una empresa, al contrario de otras compañías que 
no poseen organización empresarial. Un alto nivel de organización dentro de su empresa, 
junto a su dedicación para lograr sus objetivos a corto plazo y a largo plazo, puede hacer 
que sea más fácil para su negocio reunir capital y seguir creciendo tanto en tamaño como 
en rentabilidad. Su dirección estratégica, en este caso, sirve como una forma de 
publicidad para las instituciones financieras e inversionistas privados. 
Enfoque Empleados Sobre los Objetivos 
Una dirección estratégica dentro de un departamento o negocio en su conjunto permite 
a usted como dueño o encargado del negocio centrarse en sus objetivos específicos. Los 
empleados son capaces de trabajar con mayor eficiencia y obtienen una mejor asignación 
de recursos, ya que cada trabajador está apuntando hacia una tarea específica destinada 
a lograr el objetivo más grande de la empresa. Los empleados deben entender cómo cada 
tarea se inscribe en el objetivo empresarial más grande y de esta forma pueden obtener una 
mayor sensación de importancia en el proyecto que se encuentra en marcha. 
Analizar Fortalezas y Debilidades 
Una dirección estratégica para un proyecto o meta de negocio permite a su 
empresa determinar sus fortalezas y debilidades, y crear un plan que mejor se adapte 
a estas características. Por ejemplo, si su empresa identifica a su personal de ventas como 
una fortaleza, puede crear un plan estratégico diseñado para crear mayores ventas a través 
de programas de incentivos. Los objetivos para este plan se miden a través del 
desempeño de ventas de todo el personal, así como el desempeño de los vendedores 




Solución de Problemas Operacionales 
Cuando una empresa toma una decisión firme en su camino hacia el éxito es más 
fácil determinar qué elementos pueden encontrarse en esta etapa. Una dirección estratégica 
clara puede permitir que su compañía elimine los gastos innecesarios y racionalice 
su fuerza de trabajo para una eficiencia óptima en el área laboral. Los gastos operativos 
también pueden ayudar a la empresa en tiempos de cualquier crisis económica o en 
momentos de retracción en la industria que retardan el crecimiento de la compañía 
y afectan sus posibilidades de alcanzarlas metas financieras adecuadas. La dirección 
estratégica juega un papel importante en la gestión de cualquier compañía financiera. 
Dirección Estratégica 
Las compañías y empresas se enfrentan cada vez a más retos debido a los cambios 
continuos en el mercado, aparición de nuevas tecnologías o nuevas legislaciones. 
La dirección estratégica es la encargada de la toma de decisiones teniendo en cuenta todos 
los elementos del entorno para poder adaptarse a estos cambios y conseguir mejorar los 
beneficios de la empresa. 
El objetivo de la dirección estratégica es la de crear un valor añadido para la 
empresa, sea al nivel que sea y para ello se basará en la planificación, en una toma de 
decisiones continua y consiguiendo una implementación efectiva de la propia estrategia. 
Características de la Dirección Estratégica 
1. Incertidumbre.- La dirección estratégica viene condicionada por la incertidumbre que 
rodea a una empresa, tanto a nivel de sus competidores, las preferencias que tienen los 
clientes o de la productividad de sus trabajadores. 
2. Funciones.- Las funciones básicas de la dirección estratégica incluyen el desarrollo y la 
movilización de los recursos disponibles en la organización, la coordinación de estos 
recursos de una manera óptima y la creación de un valor en forma de renta empresarial. 
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3. Conflictos organizativos.- En toda empresa pueden establecerse conflictos 
organizativos entre las personas que toman las decisiones y las personas que se ven 
afectadas por ellas. La dirección estratégica se encarga de eliminar o reducir al máximo 
estos conflictos para mejorar el rendimiento empresarial. 
4. Campo de actividad.- Uno de los aspectos claves de la dirección estratégica está 
relacionado con el campo de actividad o scope de la empresa. Es importante delimitar el 
campo de actuación de la empresa y definir los distintos negocios en los que va a 
participar. 
5. Ventajas competitivas.- La dirección estratégica debe tener como objetivo establecer 
una ventaja competitiva respecto a las empresas rivales. La empresa debe ser capaz de 
dar una respuesta mejor que sus rivales a los retos de su entorno, hacerlo de una forma 
más barata o conseguir un mejor posicionamiento de su producto. 
6. Niveles.- La dirección estratégica puede aplicarse a distintos niveles dentro de una 
empresa. Puede encargarse de la estrategia corporativa, que marcará los objetivos y 
alcance global de la organización. Puede aplicarse a la unidad de negocio, en la que se 
encargará de competir con éxito en un mercado determinado o puede aplicarse a nivel 
operativo en el que se intenta optimizar los recursos y personas de la empresa para 
hacer efectiva la estrategia de negocio. 
7. Análisis.- Antes de definir una estrategia es necesario analizar la situación en la que se 
encuentra la empresa tanto a nivel interno como en relación a otras empresas del 
mercado. Se trata de ver con perspectiva las causas del estado presente de la empresa y 
las oportunidades que presenta el entorno. 
8. Definir Estrategias.- Una vez comprendida la posición en la que se encuentra la 
empresa, se deben tener en cuenta los objetivos a alcanzar y en base a ellos crear 
diversas estrategias para conseguirlos. Se debe definir a qué nivel de la organización se 
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aplicarán estas estrategias, valorar y comparar las diferentes estrategias planteadas para 
elegir la más adecuada. 
9. Implantación.- Cuando se han elegido las estrategias a seguir, estas deberán ser 
implementadas para conseguir los objetivos planteados. Se trata de la traducción del 
plan estratégico en cambios o acciones concretos en la empresa que deben conducir a 
los objetivos establecidos. 
10. Enfoque global.- La dirección estratégica debe contemplar todos los aspectos 
relacionados con la empresa tanto a nivel externo como interno: culturales, 
sociopolíticos, económicos y técnicos. La integración de todas estas variables se debe 
tener en cuenta tanto en la formulación como en la aplicación del plan estratégico. 
Indicadores de Desarrollo Económico de una Empresa 
Para mejorar, ya sabes que tienes que medir tus resultados, y la mejor herramienta 
para ello es tener indicadores de gestión recogidos en un cuadro de mando. Esta vez me 
voy a centrar en 12 métricas que merece la pena vigilar en cualquier empresa, y por lo 
tanto en la tuya también. 
Indicadores Comerciales y de Satisfacción del Cliente 
Empecemos por el principio: el cliente. La empresa solo existe porque consigue 
satisfacer una necesidad a cambio de cobrar por ello. El cliente está en el centro de tu 
estrategia, y por lo tanto es fundamental que algunos de tus indicadores sigan tu eficacia 
comercial y tu relación con los compradores. 
 Coste de adquisición de un cliente.- Si no sabes cuánto te cuesta conseguir un nuevo 
cliente, entonces es urgente que calcules el coste de adquisición. Se trata de dividir el 
gasto total que has hecho en ventas y marketing durante un periodo de tiempo concreto 
por el número de nuevos clientes conseguidos durante este mismo periodo. 
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¿Por qué es importante? Porque te permite saber si tu estrategia es viable. Si tu coste 
de adquisición es superior a los ingresos generados por el cliente, entonces tienes que 
corregir rápidamente tu estrategia, o te vas directo al fracaso. 
 Retención de clientes.- El cliente más rentable es aquel que repite, precisamente 
porque no te hace falta volver a gastar mucho dinero en marketing y ventas para 
captarlo. Por eso es tan importante que tengas claro cual es la proporción de tus clientes 
que vuelven a comprar. En teoría, cuanta más alta sea esa tasa, más rentable se hará tu 
negocio. 
 Satisfacción de compradores.- Otra métrica muy interesante para tu empresa es medir 
la satisfacción de tus clientes, especialmente si tu tasa de retención no mejora. Existen 
diversas maneras de estimar el grado de satisfacción del comprador, pero si no quieres 
poner en marcha encuestas y contratar una empresa externa, lo más sencillo será medir 
el número de quejas y el contenido de las mismas. 
 Según Bill Gates: “tus clientes más insatisfechos son tu mejor fuente de aprendizaje”. Si 
te fijas en el contenido de las quejas, podrás mejorar la experiencia del cliente, y 
probablemente la retención de los mismos. 
Indicadores financieros 
Si el cliente es la razón de ser de la empresa, el objetivo principal para el 
emprendedor es poder vivir de la actividad, y por lo tanto los indicadores económicos son 
fundamentales. 
 Facturación.- Es el más obvio de todos los indicadores, pero por ello no se puede 
olvidar en esa lista. Cada emprendedor debería tener claro sus ventas diarias, 
semanales, mensuales, trimestrales o anuales. La frecuencia de seguimiento dependerá 
un poco del tipo de actividad, pero como mínimo es necesario tener un seguimiento 
mensual. En un negocio tipo tienda, bar o restaurante, la caja diaria es un indicador 
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importante. El objetivo, por supuesto, es vender cada vez más, y por eso hace falta 
saber de dónde se parte. 
 Margen comercial.- Vender mucho está bien, pero de poco sirve si se hace en 
detrimento del margen. ¿Y qué es eso? Simplemente la diferencia entre las ventas y el 
coste directo de las mismas. Si vendes productos, te basta restar de las ventas el coste de 
adquisición (y mejora, si da lugar). Si vendes servicios, restarás a las ventas el coste del 
personal que haya trabajado directamente en hacer este servicio. Por ejemplo, cuando 
trabajaba en la automoción, el coste de venta de un taller mecánico era la diferencia 
entre las horas de trabajo facturadas a los clientes y los sueldos de los mecánicos. 
 Gastos fijos.- Los gastos de estructura, o gastos fijos, son otro elemento que deberías 
vigilar de cerca. Como puedes imaginar, el objetivo es que el margen comercial sea 
muy superior a los gastos fijos, para que la actividad pueda ser rentable. A medida que 
vaya creciendo tu actividad, vas a procurar que tus gastos de estructura suban 
proporcionalmente mucho menos que tus ventas y márgenes. 
 Cash Flow.- Incluso empresas exitosas pueden morir por falta de tesorería. Por este 
motivo importa tanto medir el cash flow (o flujo de caja). Se trata de la cantidad total de 
dinero que entra o sale de tu empresa en un periodo dado. Además de tus resultados 
económicos, lo que más influye sobre este indicador es la variación de tus existencias, 
de tus saldos de clientes y de tus saldos con proveedores. En otras palabras: el 
circulante. Es un elemento tan importante que insistí hace poco sobre el tema con el 
artículo: “¡Es el cash flow, estúpido!“. 
Indicadores de Recursos Humanos 
Una empresa es solo tan buena como las personas que la componen. En mi opinión, 
sería absurdo no incluir algunos indicadores de seguimiento de recursos humanos en las 
mediciones estratégicas que haces del funcionamiento de tu negocio. Está claro que si eres 
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el único en trabajar en la empresa no tienen tanta relevancia, pero algún día crecerás y las 
necesitarás. 
 Ausentismo.- Mide el porcentaje de jornadas de trabajo perdidas por ausencias de los 
empleados (vacaciones excluidas). Si es lógico que se pierdan algunos días por 
enfermedad, cuando la tasa de ausentismo aumenta puede ser reveladora de problemas 
importantes. Puede que haya un problema de seguridad (si aumentan las bajas por 
accidente de trabajo), o de desmotivación (si aumentan las bajas diversas). Por lo tanto, 
no es únicamente el tiempo que se pierda, sino también lo que puedan implicar esas 
bajas. 
 Rotación de personal.- Mide el tiempo medio que se queda un trabajador en tu 
empresa. Si cada seis meses se te van los empleados, es que algo va mal. Quizás el 
sueldo no sea suficiente, o el ambiente de trabajo sea muy malo, o no hayas definido 
correctamente las funciones… Una empresa no puede funcionar de forma óptima si 
tiene que dedicar mucho tiempo a formar a nuevos empleados porque los anteriores se 
fueron. Procura comparar tu tasa de rotación con otras empresas similares del sector. 
 Productividad.- Medir la productividad del personal es algo complicado, pero 
necesario, al menos para algunas funciones. En el departamento comercial, es 
fundamental que sepas cual es la referencia del volumen de venta (en unidades o en 
facturación) que tiene que conseguir un vendedor. En una fábrica pasa lo mismo: tienes 
que tener claro cuantos bienes puede producir un trabajador. De nuevo, un 
benchmarking externo te puede venir bien para entender si la productividad de tu 
empresa es buena o tiene que ser mejorada. 
Indicadores Estratégicos 
Finalmente, cualquier empresa debería tener al menos dos indicadores estratégicos, 
basados en los objetivos de la compañía. Puede que la meta sea alcanzar una facturación 
42 
 
en un cierto plazo, o una cuota de mercado. Quizás se trate de conseguir un número de 
usuarios únicos mensuales, o a lo mejor un valor de la empresa que supere cierta cantidad. 
Esos indicadores estratégicos varían en función de lo que hayas determinado como 
objetivo, pero es fundamental que entren dentro de tu seguimiento de indicadores, para 
recordarte cómo vas respecto a tu meta a largo plazo. 
2.3.  Definiciones de términos básicos. 
Actitud. Evaluación que hace una persona de una idea o un objeto. 
Acuerdo de precios (price fixing): convenio entre dos o más empresas sobre el precio 
que cobrarán por un producto. 
Administración de ventas. Actividades del gerente de ventas y su personal fijo 
encaminadas a encontrar, conservar, motivar, dirigir, evaluar y regular los esfuerzos del 
personal de ventas. 
Agente intermediario mayorista. Persona que desarrolla las tareas de mayoreo, pero 
no adquiere el título de los productos que maneja. 
Agente vendedor. Mayorista que comercia con los productos de un fabricante y controla 
las decisiones de fijación de precios y los gastos de promoción. 
Alianza estratégica (strategic alliance): acuerdo cooperativo entre empresas de negocios a 
mediano y largo plazo. 
Almacenes de distribución. Instalaciones para el almacenamiento y el reenvío. Se usan 
para facilitar el movimiento rápido de bienes cuando se comercia con zonas remotas en 
relación con el punto de fabricación. 
Balanza de pagos (bp). Registro estadístico que resume sistemáticamente las 
transacciones económicas entre los residentes de un país y el resto del mundo, realizadas 
durante un período determinado. 
Base de datos. Cualquier forma de registrar información y que puede ser almacenada y 
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procesada. Se hace usualmente con un computador. 
Benchmarking. Metodología que promueve la incorporación de prácticas y métodos 
exitosos, no importa donde estén. Incita a ser creativos mediante la copia de estrategia, 
productos y procesos aplicados en otras áreas, no necesariamente similares a la de la 
empresa que los implanta. 
Beneficio del producto. Características del producto o servicio que son percibidas por el 
consumidor como una ventaja o ganancia actual. 
Bienes de consumo. Productos elaborados expresamente para que los utilice el consumidor 
final, en contraposición a aquellos que se fabrican para revenderlos o utilizarlos en la 
fabricación de otros artículos. Productos, como cigarrillos, cerveza y goma de mascar que 
se compran con frecuencia, inmediatamente y con poco esfuerzo de venta. 
Bienes industriales. Artículos utilizados para producir otros bienes para su reventa. 
Canal de distribución. El camino seguido por el producto, a través de los intermediarios, 
desde el productor al consumidor final. 
Canales de mercadeo. Trayectoria seguida por un producto para llegar al consumidor. 
Cantidad de pedido económico. Cantidad óptima de un producto tal y como lo determina el 
balanceo del costo, para mantener el inventario en contra del costo de las ventas. 
Capital intelectual. Conocimiento intelectual de una organización, información intangible 
que posee y puede producir valor. Se divide en tres grupos: Capital Humano, Capital 
Organizacional, y Capital Relacional. 
Competencia monopolista. Término de economía que describe una condición en la 
que un gran número de vendedores ofrece un producto heterogéneo. La diferenciación de 
productos permite que cada mercado ejerza cierto control sobre el precio. 
Comportamiento del consumidor. Forma que un individuo llega a las decisiones relativas a 
la selección, compra y uso de bienes y servicios. 
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Comunicación. Transmisión de un mensaje de un emisor a un receptor. 
Comunicaciones de mercadeo. Mensajes creados con el propósito de facilitar el proceso de 
mercadeo, como, por ejemplo, el texto de un anuncio publicitario, catálogos, etc. 
Concurso. Técnica de promoción de ventas en la que una compañía trata de atraer la 
atención hacia sus productos, ofreciendo recompensas a los participantes ganadores. 
Consumidor. Persona que compra productos de consumo. En mercadeo se aplica a todo 
comprador. 
Consumidor innovador. Aquel que es de los primeros en aceptar y utilizar productos y 
servicios nuevos. 
Datos primarios. Información conseguida directamente de los consumidores o 
clientes para un estudio de investigación de mercado especifico. Datos que se recopilan a 
través de una investigación original. 
Datos secundarios. Datos existentes en archivos públicos, bibliotecas y bases de datos. 
Información empleada en un proyecto de investigación que se recopiló para otros fines y 
se publicó en el pasado. 
Decodificación. Término que se usa para indicar la interpretación que hace el receptor de 
un mensaje en el proceso de comunicación. 
Demanda total: la demanda total del mercado para un producto es el volumen total que 
adquiriría un grupo de clientes definido, en un área geográfica definida, dentro de un 
período definido, en un ambiente de mercadeo definido, bajo un programa de mercadeo 
definido. 
Demografía. Estudio de la población humana en términos de tamaño, densidad, ubicación, 
edad, sexo, raza, ocupación y otras variables similares. Se aplica a las estadísticas que 
describen a compradores potenciales en función de factores tales como edad sexo, 
educación y nivel de ingresos. 
http://www.mercadeo.com/glosario.htm      
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Desarrollo de productos nuevos. Proceso de determinar necesidades de mercado y elaborar 
productos para satisfacerlas. 
Desarrollo del mercado (market development): atracción de nuevos clientes hacia los 
productos existentes. 
Encuesta. Estudio de investigación de mercado que se desarrolla preguntándoles a los 
participantes asuntos concretos. Tiene la finalidad de conseguir información sobre 
actitudes, motivos y opiniones. Esta clase de estudios se efectúan en visitas personales, por 
teléfono o por correo. 
Eslogan: fórmula breve y original, utilizada para publicidad, propaganda política, etc. 
Estampillas de canje. Mecanismo de promoción de ventas que usan algunos detallistas. Las 
estampillas tienen un valor determinado y la persona que las recibe al hacer sus compras 
las canjea por mercancías. 
Estilo de vida. Manera en que la gente desarrolla sus vidas en aspectos tales como 
actividades profesionales, sociales y de consumo. 
Estímulo. Cualquier acontecimiento que un individuo sea capaz de percibir o sentir. 
Estrategia: arte de dirigir operaciones. Arte, traza para dirigir un asunto. 
Estrategia de atracción. Plan para incrementar la demanda de un producto, para atraer 
clientes al punto de venta. 
Estrategia de empuje. Método de mercadeo dirigido a los canales de distribución más que 
al usuario final. 
Estrategia de mercadeo. Plan general para usar los elementos de la mezcla de mercadeo 







Hipótesis y variables 
3.1.  Hipótesis 
3.1.1. Hipótesis general  
HG: Existe relación significativa entre el marketing y el desarrollo económico de la 
empresa privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima 2016 
3.1.2. Hipótesis específicos 
HE1: Existe relación significativa entre el marketing y el desarrollo económico en su 
dimensión comercial de la empresa privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima 2016 
HE2: Existe relación significativa entre el marketing y el desarrollo económico en su 
dimensión financiera de la empresa privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima 2016 
HE3: Existe relación significativa entre el marketing y el desarrollo económico en su 
dimensión recursos humanos de la empresa privada Real Club de Lima, San Isidro, 
Lima 2016. 
HE4: Existe relación significativa entre el marketing y el desarrollo económico en su 
dimensión estrategias de la empresa privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima 
2016. 
3.2 Variables  
Variable X.  El marketing 





























de un producto. 
Gestión o Efectividad  
o Eficiencia 
o Efectividad -eficiencia  
marketing o Coste por lead 
o Valor del cliente 





















o Coste de adquisición de un cliente 
o Retención de clientes 






o Margen comercial 
o Gastos fijos 















4.1 Enfoque de la investigación 
Los análisis cuantitativos se interpretan a la luz de las predicciones iniciales 
(hipótesis) y de estudios previos (teoría). La interpretación constituye una explicación de 
cómo los resultados encajan en el conocimiento existente (creswell, 2005). 
El enfoque de la investigación que se está utilizando es cuantitativa por que se está 
utilizando dos variables en esta investigación y que dichas variables tienen relación. 
4.2 Tipo de investigación 
 “Se define como la investigación que se realiza sin manipular deliberadamente 
variables y en los que solo se observan los fenómenos en su ambiente natural para después 
analizarlos. Es decir, se trata de estudios donde no hacemos variar en forma intencional las 
variables independientes para ver su efecto sobre otras” (Hernández S., Fernández C. & 
Bautista, pag. 149,2010) 
El tipo de investigación que se utilizará será la no experimental porque no se va a 
manipular las variables y solo se va a analizar. 
4.3 Diseño de investigación  
Según Hernandez, R et all, (2010) el diseño descriptivo el investigador debe ser 
capaz de definir, o al menos visualizar, qué se medirá y sobre qué o quienes se recolectará 
datos. Según Hernandez, R et all, (210) el diseño correlacional nos hace saber cómo se 
puede comportar un concepto o una variable al conocer el comportamiento de otras 
variables vinculadas. 
El diseño de la investigación que se utilizará el descriptivo – correlacional, que se 






O1: Variable 1, Marketing 
O2: Variable 2, Desarrollo Económico 






4.4. Método  
A) Método General: En la presente investigación, se utilizará el método Científico como 
método general. En la actualidad según Cataldo, (1992_26): “El estudio del método 
científico es objeto de estudio de la epistemología, Asimismo, el significado de la palabra 
“método” ha variado. Ahora se le conoce como el conjunto de técnicas y procedimientos 
que le permiten al investigador realizar sus objetivos.” 
B) Método específico: El método específico que orientará la investigación será el método 
Descriptivo – correlacional  
4.5 Población y muestra 
Población  
Según Oseda, (2008:120) “La población es el conjunto de individuos que comparten 
por lo menos una característica, sea una ciudadanía común, la calidad de ser miembros de 
una asociación voluntaria o de una raza, la matrícula en una misma universidad, o 
similares.” 
En el caso de esta investigación, la población lo constituyen la Institución Privada 
Real Club de Lima, que cuenta con un total de 250 colaboradores en sus tres sedes.  
Muestra  
El mismo Oseda, D. (2008:122) menciona que “la muestra es una parte pequeña de 
la población o un subconjunto de esta, que sin embargo posee las principales 









principales características de la población) la que hace posible que el investigador, que 
trabaja con la muestra, generalice sus resultados a la población” 
En lo que respecta a la muestra y guiándonos de lo que menciona Oseda, la muestra 
a trabajar es la Institución Privada Real Club de Lima Sede Campo – Ricardo Palma, que 
en total cuenta con 40 colaboradores solo en su sede de Campo. 
4.6 Técnicas e instrumentos de recolección de datos 
Las técnicas que se usarán en la presente investigación serán:  
Encuesta. -Este instrumento se va a elaborar en función del problema planteado, la 
hipótesis y las variables identificadas; para lo cual previamente se va a formular el 
cuestionario de preguntas siguiendo los criterios científicos a efectos de recoger 
concienzudamente esta información a los estudiantes, docentes y autoridades. 
Entrevista. -Se va a realizar en forma verbal a las personas que tienen las mismas 
características de la población en estudio, pero que por su propia labor es interesante 
conocer su opinión como, por ejemplo: Rectores Vicerrectores Decanos y Directores de 
Estudio. Estas unidades de observación serán elegidas previamente, seleccionándose las 
preguntas más adecuadas. 
Observación. - Observaremos en la realidad fáctica para obtener la información relevante 
para la investigación. 
4.7. Tratamiento estadístico de los datos 
El presente trabajo de investigación desarrollará las siguientes técnicas para el 
tratamiento estadístico.  
Selección y Representación por Variables. - Luego de haber realizado el trabajo de 
campo y de haber concluido con la toma de las encuestas, iremos seleccionando las 




Matriz Tripartita de Datos. -En este instrumento almacenaremos provisionalmente la 
información obtenida y que previamente ha sido seleccionada o representada por el 
investigador en una matriz de datos. 
Utilización de Procesador Sistematizado. -La información clasificada y almacenada en 
la matriz de datos, la trasladaremos a un procesador de sistema computarizado que nos 
permita realizar las técnicas estadísticas apropiadas, para lo cual debemos tener en cuenta 
el Diseño y las diversas pruebas que vamos a utilizar en la Contratación de las hipótesis, en 






5.1. Validez y confiabilidad de los instrumentos 
Se empleó el coeficiente alfa (𝛼) para indicar la consistencia interna del instrumento. 
Acerca de este coeficiente Muñiz (2003, p. 54) afirma que “𝛼 es función directa de las 
covarianzas entre los ítems, indicando, por tanto, la consistencia interna del test”. Así, se 
empleará la fórmula del alfa de Cronbach porque la variable está medida en la escala de 
Líkert (politómica): 
Para establecer la confiabilidad de los instrumentos mediante el coeficiente del alfa 
de Cronbach se siguieron los siguientes pasos. 
a. Para determinar el grado de confiabilidad del cuestionario de Marketing, primero se 
determinó una muestra piloto de 20 colaboradores solo en su sede de Campo.  
Posteriormente, se aplicó para determinar el grado de confiabilidad. 
b. Luego, se estimó la confiabilidad por la consistencia interna de Cronbach,  mediante el 













𝑘 : El número de ítems 
∑𝑠𝑖
2  : Sumatoria de varianza de los ítems 
𝑠𝑡
2  : Varianza de la suma de los ítems 
𝛼  : Coeficiente de alfa de Cronbach 
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Cuestionario evaluado por el método estadístico de alfa de Cronbach mediante el software 
SPSS: 
Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0,958 20 
Resumen del procesamiento de los casos 
  N % 
               Válidos 40 100.0 
Casos               Excluidosa 0 .0 
               Total 40 100.0 
Se obtiene un coeficiente de 0,958 que determina que el instrumento tiene una 
confiabilidad excelente, según la tabla 1. 
Tabla 1 
Nivel de confiabilidad del coeficiente alfa de Cronbach 
Rango Nivel 
.9-1.0 Excelente 




.0-.5 No aceptable 
Fuente: George y Mallery (1995) 
a. Para determinar el grado de confiabilidad del cuestionario de Desarrollo económico, 
primero se determinó una muestra piloto de 20 colaboradores solo en su sede de 
Campo. Posteriormente, se aplicó para determinar el grado de confiabilidad. 
b. Luego, se estimó la confiabilidad por la consistencia interna de Cronbach,  mediante el 













𝑘 : El número de ítems 
∑𝑠𝑖
2  : Sumatoria de varianza de los ítems 
𝑠𝑡
2  : Varianza de la suma de los ítems 
𝛼  : Coeficiente de alfa de Cronbach 
Cuestionario evaluado por el método estadístico de alfa de Cronbach mediante el 
software SPSS: 
Estadísticos de fiabilidad 
Alfa de Cronbach N de elementos 
0,826 24 
Resumen del procesamiento de los casos 
  N % 
               Válidos 40 100.0 
Casos               Excluidosa 0 .0 
               Total 40 100.0 
Se obtiene un coeficiente de 0,826 que determina que el instrumento tiene una 
confiabilidad aceptable, según la tabla 3. 
Descripción de otras técnicas de recolección de datos 
Análisis documental. El análisis documental es la operación que consiste en seleccionar 
las ideas informativamente  relevantes  de  un  documento  a  fin de  expresar  su 
contenido, sin ambigüedades, para recuperar la información en él contenida. Esta 
representación puede ser utilizada para identificar el documento, para procurar  los puntos 
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de acceso en  la búsqueda de documentos, para  indicar su contenido o para servir de 
sustituto del documento. Al respecto Bernal (2006) nos dice que “es una técnica basada en 
fichas bibliográficas que tienen como propósito analizar material impreso. Se usa en la 
elaboración del marco teórico del estudio” (p. 177).  
Tratamiento estadístico e interpretación de tablas 
Para el tratamiento estadístico y la interpretación de los resultados se tendrán en cuenta la 
estadística descriptiva y la estadística inferencial. 
Estadística descriptiva 
Según Webster (2001) “la estadística descriptiva es el proceso de recolectar, agrupar y 
presentar datos de una manera tal que describa fácil y rápidamente dichos datos” (p. 10). 
Para ello, se emplearán las medidas de tendencia central y de dispersión. Luego de la 
recolección de datos, se procederá al procesamiento de la información, con la elaboración 
de tablas y gráficos estadísticos. Así se obtendrá como producto: 
- Tablas. Se elaborarán tablas con los datos de las variables. Sobre las tablas APA (2010, 
p. 127) nos menciona: “Las tablas y las figuras les permiten a los autores presentar una 
gran cantidad de información con el fin de que sus datos sean más fáciles de comprender”. 
Además, Kerlinger y Lee (2002) las clasifican: “En general hay tres tipos de tablas: 
unidimensional, bidimensional y k-dimensional” (p. 212). El número de variables 
determina el número de dimensiones de una tabla, por lo tanto esta investigación usará 
tablas bidimensionales. 
- Gráficas. Las gráficas, incluidos conceptualmente dentro de las figuras, permitirán 
“mostrar la relación entre dos índices cuantitativos o entre una variable cuantitativa 
continua (que a menudo aparece en el eje y) y grupos de sujetos que aparecen en el eje x” 
(APA, 2010, p. 153). Según APA (2010), las gráficas se sitúa en una clasificación, como 
un tipo de figura: “Una figura puede ser un esquema una gráfica, una fotografía, un dibujo 
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o cualquier otra ilustración o representación no textual” (p. 127). Acerca de los gráficas, 
Kerlinger y Lee (2002, p. 179) nos dicen “una de las más poderosas herramientas del 
análisis es el gráfico. Un gráfico es una representación bidimensional de una relación o 
relaciones. Exhibe gráficamente conjuntos de pares ordenados en una forma que ningún 
otro método puede hacerlo”.  
- Interpretaciones. Las tablas y los gráficos serán interpretados para describir 
cuantitativamente los niveles de las variables y sus respectivas dimensiones. Al respecto, 
Kerlinger y Lee (2002) mencionan: “Al evaluar la investigación, los científicos pueden 
disentir en dos temas generales: los datos y la interpretación de los datos”. (p. 192). Al 
respecto, se reafirma que la interpretación de cada tabla y figura se hizo con criterios 
objetivos. 
La intención de la estadística descriptiva es obtener datos de la muestra para 
generalizarla a la población de estudio. Al respecto, Navidi (2006, pp. 1-2) nos dice: “La 
idea básica que yace en todos los métodos estadísticos de análisis de datos es inferir 
respecto de una población por medio del estudio de una muestra relativamente pequeña 
elegida de ésta”. 
Estadística inferencial 
Proporcionará la teoría necesaria para inferir o estimar la generalización sobre la 
base de la información parcial mediante coeficientes y fórmulas. Así, Webster (2001) 
sustenta que “la estadística inferencial involucra la utilización de una muestra para sacar 
alguna inferencia o conclusión sobre la población de la cual hace parte la muestra” (p. 10). 
Además, se utilizará el SPSS (programa informático Statistical Package for Social 
Sciences versión 20.0 en español), para procesar los resultados de las pruebas estadísticas 
inferenciales. La inferencia estadística, asistida por este programa, se empleará en: 
- La hipótesis general 
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- Las hipótesis especificas 
- Los resultados de las figuras y las tablas 
Pasos para realizar las pruebas de hipótesis 
La prueba de hipótesis puede conceptuarse, según Elorza (2000), como una: 
Regla convencional para comprobar o contrastar hipótesis estadísticas: establecer 𝛼 
(probabilidad de rechazar falsamente H0) igual a un valor lo más pequeño posible; a 
continuación, de acuerdo con H1, escoger una región de rechazo tal que la probabilidad de 
observar un valor muestral en esa región sea igual o menor que 𝛼 cuando H0 es cierta. (p. 
351) 
Como resultado de la prueba de hipótesis, las frecuencias (el número o porcentaje de 
casos) se organizan en casillas que contienen información sobre la relación de las 
variables. Así, se partirá de un valor supuesto (hipotético) en parámetro poblacional para 
recolectar una muestra aleatoria. Luego, se compara la estadística muestral, así como la 
media, con el parámetro hipotético, se compara con una supuesta media poblacional. 
Después se acepta o se rechaza el valor hipotético, según proceda. En este proceso se 
emplearán los siguientes pasos: 
Paso 1. Plantear la hipótesis nula (Ho) y la hipótesis alternativa (Ha) 
Hipótesis nula. Afirmación o enunciado acerca del valor de un parámetro poblacional. 
Hipótesis alternativa. Afirmación que se aceptará si los datos muestrales proporcionan 
amplia evidencia que la hipótesis nula es rechazada. 
Paso 2. Seleccionar el nivel de significancia 
El método utilizado para el análisis de datos es el estadístico, en sus dos niveles: 
descriptivo e inferencial. 
Después de la recolección de datos a través de la encuesta y la correspondiente 
tabulación y organización en la Base de datos donde se consignan los resultados de las dos 
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variables, se procedió al procesamiento de la información haciendo uso del software Excel 
y el programa SPSS versión 22, elaborando tablas de frecuencia y porcentajes y los 
diagramas de barras y burbujas, con su correspondiente interpretación de los resultados.  
Los estadísticos utilizados en la estadística descriptiva fueron las medidas de 
tendencia central (media, mediana,  moda) así como las medidas de dispersión (varianza, 
desviación estándar, etc.). 
Una vez que se han obtenido los resultados, se procedió a contrastar las hipótesis 
mediante la prueba no paramétrica Rho de Spearman, para determinar el grado de relación 
existente entre las dos variables y las dimensiones planteadas a razón de que ambas 
variables fueron de medida cualitativa ordinal, a un nivel de confianza del 95% y 
significancia del 5%. Finalmente, se formularon las conclusiones y las recomendaciones a 
fin de mejorar la problemática investigada. 




rs = Coeficiente de correlación por rangos de Spearman. 
d  = Diferencia entre rangos (X menos Y). 
n  = Número de datos. 
Para la prueba de normalidad se utilizó el estadístico Kolmogorov Smirnov. 
Asimismo, inicialmente se elaboraron los baremos para clasificar los valores en categorías: 
bueno, regular, malo. 
Paso 4. Formular la regla de decisión 
Una regla de decisión es un enunciado de las condiciones según las que se acepta o 
se rechaza la hipótesis nula. La región de rechazo define la ubicación de todos los valores 
 
  
 6 ∑d2 
(n (n2-1 
rs = 1 - 
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que son demasiados grandes o demasiados pequeños, por lo que es muy remota la 
probabilidad de que ocurran según la hipótesis nula verdadera. 
Paso 5. Tomar una decisión 
Se compara el valor observado de la estadística muestral con el valor crítico de la 
estadística de prueba. Después se acepta o se rechaza la hipótesis nula. Si se rechaza esta, 
se acepta la alternativa. 
5.2. Presentación y análisis de los resultados  
En  el  presente  estudio,  los  resultados  obtenidos  fueron  analizados  en  el nivel 
descriptivo y en el nivel inferencial, según los objetivos y las hipótesis formuladas. 
Nivel descriptivo 
En  el  nivel  descriptivo,  se  han  utilizado  frecuencias  y porcentajes  para  
determinar El Marketing y el Desarrollo Económico de la Empresa Privada Real Club de 
Lima, San Isidro, Lima, 2016. 
Análisis descriptivo de la variable Marketing 
Análisis descriptivo de la dimensión Gestión 
Tabla 2  
Resultado: Frecuencia de la dimensión Gestión 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Nunca 2 5,8% 
Casi nunca 2 5,8% 
A veces 8 20,8% 
Casi siempre 11 28,0% 
Siempre 16 39,8% 




Figura 1. Gestión 
Interpretación: Se puede observar  en la figura que el 40% de colaboradores en sus tres 
sedes de la empresa privada Real Club de Lima, indican que existe Gestión Siempre, el 
28% Casi siempre, el 21%  A veces, el 6% Casi nunca y el 5% Nunca, ello se evidencia de 
acuerdo la figura 1. 
Análisis descriptivo de la Dimensión Marketing 
Tabla 3 
Resultado: Frecuencia Marketing 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Nunca 1 3,5% 
Casi nunca 5 12,5% 
A veces 8 18,8% 
Casi siempre 13 32,8% 
Siempre 13 32,5% 
Total 40 100,0% 
 

























Interpretación: Se puede observar  en la figura que el 33% de colaboradores en sus tres 
sedes de la empresa privada Real Club de Lima, indican que existe Marketing Siempre, el 
33% Casi siempre, el 19%  A veces, el 12% Casi nunca y el 3% Nunca, ello se evidencia 
de acuerdo la figura 2.  
Análisis descriptivo de las dos dimensiones de la variable Marketing 
Tabla 4 
Resultado: Cuadro comparativo entre las dos dimensiones de la variable Marketing 
  Gestión Marketing 
Nunca 5,8% 3,5% 
Casi nunca 5,8% 12,5% 
A veces 20,8% 18,8% 
Casi siempre 28,0% 32,8% 
Siempre 39,8% 32,5% 
Total 100,0% 100,0% 
 
 
Figura 3. Variable Marketing 
Interpretación: Se puede observar  en  la figura que el 39,8% de colaboradores en sus tres 






















32,8% Casi siempre en marketing, el 20,8%  A veces en Gestión, el 12,5% Casi nunca en 
Marketing, ello se evidencia que existe 39,8% de Gestión Siempre en Marketing de 
acuerdo la figura 3. 
Análisis descriptivo de la variable Desarrollo económico. 
Análisis descriptivo de la dimensión Comercial 
Tabla 5 
Resultado: Frecuencia de la dimensión Comercial 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Total desacuerdo 1 2,9% 
En desacuerdo 7 17,5% 
Indeciso 12 28,8% 
de acuerdo 15 36,3% 
Total acuerdo 6 14,6% 
Total 40 100,0% 
 
 
Figura 4. Comercial 
Interpretación: Se puede observar  en la figura que el 36.3% de colaboradores en sus tres 













28,8% Indeciso, el 17.5%  En desacuerdo y el 14.6% Total acuerdo y 2,9% en Total 
desacuerdo, ello se evidencia de acuerdo la figura 4. 
Análisis descriptivo de la dimensión Financiero 
Tabla 6 
Resultado: Frecuencia de la dimensión Financiero 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Total desacuerdo 4 9,2% 
En desacuerdo 3 7,9% 
Indeciso 7 17,5% 
de acuerdo 18 44,6% 
Total acuerdo 8 20,8% 
Total 40 100,0% 
   
 
Figura 5. Financiero 
Interpretación: Se puede observar  en la figura que el 44.6% de colaboradores en sus tres 
sedes de la empresa privada Real Club de Lima, responden de acuerdo en lo Financiero, el 
17,5% Indeciso, el 7.9%  En desacuerdo y el 20.8% Total acuerdo y 9,2% en Total 

















Análisis descriptivo de la dimensión Recursos humanos 
Tabla 7 
Resultado: Frecuencia de la dimensión Recursos humanos 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Total desacuerdo 5 12,1% 
En desacuerdo 4 10,8% 
Indeciso 8 19,6% 
de acuerdo 13 32,9% 
Total acuerdo 10 24,6% 
Total 40 100,0% 
 
 
Figura 6. Recursos humanos 
Interpretación: Se puede observar  en la figura que el 32.4% de colaboradores en sus tres 
sedes de la empresa privada Real Club de Lima, responden de acuerdo en Recursos 
humanos, el 19,6% Indeciso, el 10.8%  En desacuerdo y el 24.6% Total acuerdo y 12,1% 

























Análisis descriptivo de la dimensión Estratégicos 
Tabla 8 
Resultado: Frecuencia de la dimensión Estratégicos 
Respuesta Frecuencia Porcentaje 
Total desacuerdo 3 6,7% 
En desacuerdo 6 15,4% 
Indeciso 9 22,9% 
de acuerdo 12 30,0% 
Total acuerdo 10 25,0% 
Total 40 100,0% 
 
 
Figura 7. Estratégicos 
Interpretación: Se puede observar  en la figura que el 30.0% de colaboradores en sus tres 
sedes de la empresa privada Real Club de Lima, responden de acuerdo en lo Estratégicos, 
el 22,9% Indeciso, el 15.4%  En desacuerdo y el 25.0% Total acuerdo y 6,7% en Total 


























Análisis descriptivo de las cuatro dimensiones de la variable Desarrollo económico 
Tabla 9 
Resultado: Cuadro comparativo entre las tres dimensiones de la variable Desarrollo 
económico 





2,9% 9,2% 12,1% 6,7% 
En desacuerdo 17,5% 7,2% 10,8% 15,4% 
Indeciso 28,8% 17,5% 19,6% 22,9% 
de acuerdo 36,3% 44,6% 32,9% 30,0% 
Total acuerdo 14,6% 20,8% 24,6% 25,0% 
total 100,0% 100,0% 100,0% 100,0% 
 
Figura 8. Desarrollo económico 
Interpretación: Se puede observar  en la figura que el 44,6% de colaboradores en sus tres 
sedes de la empresa privada Real Club de Lima, existe De acuerdo en lo Financiero, el 
25,0% Total acuerdo en lo Estratégico, el 24,6%  en Recursos humanos y/o Financieros, el 
17,5% En desacuerdo en lo Comercial, ello se evidencia que existe 44,6% en lo 
Financiero, De acuerdo en Desarrollo economico de acuerdo a la figura 8. 
Nivel inferencial 
Prueba de bondad de ajuste (normalidad) 
Antes de presentar los resultados es necesario conocer qué tipo de prueba estadística 
se utiliza, si corresponde a la estadística paramétrica o a la no paramétrica. Para ello se 
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Smirnov(a) para reconocer si los resultados son normales (paramétricos) o no normales (no 
paramétricos). 
Paso 1. Plantear la hipótesis nula (Ho) y la hipótesis alternativa (H1) 
Ho: Los datos  provienen de una distribución normal  
H1: Los datos  no provienen de una distribución normal 
Paso 2. Seleccionar el nivel de significancia: 
Para efectos de la presente investigación se ha determinado que:  = 0,05 
Paso 3. Escoger el valor estadístico de prueba: 
El valor estadístico de prueba que se ha considerado para la presente hipótesis es 
Kolmogorov-Smirnov(a). 
Tabla 10 
Prueba de Kolmogorov-Smirnov(a) para una muestra 
Paso 4. Formulación de regla de decisión: 
Si alfa (Sig) > 0.05; Se acepta la hipótesis nula 
Si alfa (Sig) < 0.05; Se rechaza la hipótesis nula 
Paso 5. Toma de decisión: 
Como el valor p de significancia del estadístico de prueba  de normalidad tiene el 
valor  de 0.022 y 0.000; entonces para valores Sig. < 0.05; se cumple que: se rechaza la 
hipótesis nula y se acepta la hipótesis alternativa. Esto quiere decir que, según los 
resultados obtenidos, podemos afirmar que los datos de la muestra de estudio no provienen 
de una distribución normal. Por lo tanto, para el desarrollo de la prueba de hipótesis, se ha 
utilizado la prueba no paramétrica para distribución no normal de los datos Rho de 
Spearman a un nivel de significancia de 0.05. 
 Kolmogorov-Smirnov(a) 
  Estadístico gl Sig. 
El marketing 0.981 38 0.022 
Desarrollo económico 0.994      39 0.000 
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Prueba de hipótesis  
Prueba de hipótesis general 
Ho. A mejor utilización del marketing, menor desarrollo económico de la empresa privada 
Real Club de Lima, San Isidro, Lima, 2016 
H1. A mejor utilización del marketing, mayor desarrollo económico de la empresa privada 
Real Club de Lima, San Isidro, Lima, 2016. 
Nivel de significancia:  α = 0.05 = 5% de margen máximo de error. 
Regla de decisión:   p > α → se acepta la hipótesis nula Ho 
p < α → se acepta la hipótesis alterna H1 
Tabla 11 
Coeficiente de correlación de Rho de Spearman de las variables: el marketing y desarrollo 
económico de la empresa privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima, 2016 
Nota. Base de datos SPSS, versión 21  
Descripción del grado de relación entre las variables: 
Los resultados del análisis estadístico dan cuenta de la existencia de una relación 
Rho = 0.811 entre las variables: El marketing  y Desarrollo económico, indicándonos que 
existe una relación directa y significativa, con un nivel de correlación alta (según 
Bisquerra, R., 2009) entonces, a mayor marketing  mayor serán el Desarrollo económico. 
Decisión estadísticaLa significancia de p = 0.000 muestra que p es menor a 0.05, lo que 
permite señalar que la relación es significativa, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y 
se acepta la hipótesis alternativa. Es decir: el Marketing  se relaciona significativamente 
                                           Rho de Spearman Desarrollo económico 
El marketing 
Coeficiente de correlación                                 
0.811 
Sig. (bilateral) = p                               0.000 
N                                40 
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con el desarrollo económico de la empresa privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima, 
2016. 
Hipótesis específica 1 
Ho. No Existen 4 indicadores pueden medir el desarrollo económico de la empresa privada 
Real Club de Lima, San Isidro, Lima, 2016. 
H1. Existen 4 indicadores pueden medir el desarrollo económico de la empresa privada 
Real Club de Lima, San Isidro, Lima, 2016. 
Nivel de significancia:  α = 0.05 = 5% de margen máximo de error. 
Regla de decisión:   p > α → se acepta la hipótesis nula Ho 
p < α → se acepta la hipótesis alterna H1 
Tabla 12 
Coeficiente de correlación de Rho de Spearman de las variables: Gestión * Desarrollo 
económico 
Rho de Spearman Desarrollo económico 
Gestión 
Coeficiente de correlación 0.697 
Sig. (bilateral) = p 0.000 
N 40 
Nota. Base de datos SPSS, versión 21 
Descripción del grado de relación entre las variables: 
Los resultados del análisis estadístico dan cuenta de la existencia de una relación 
Rho = 0.697 entre las variables: Gestión y Desarrollo económico, indicándonos que existe 
una relación directa y significativa, con un nivel de correlación moderada, entonces, a 
mayor Gestión mayor será el Desarrollo económico. 
Decisión estadística: 
La significancia de p = 0.000 muestra que p es menor a 0.05, lo que permite señalar 
que la relación es significativa, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
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hipótesis alternativa. Es decir: Existe una relación directa y significativa entre Gestión y el 
desarrollo económico de la empresa privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima, 2016. 
Hipótesis específica 2 
Ho. No Existen técnicas de marketing que se utilizan para mejorar el desarrollo económico 
de la empresa privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima, 2016. 
H1. Existen técnicas de marketing que se utilizan para mejorar el desarrollo económico de 
la empresa privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima, 2016. 
Nivel de significancia:  α = 0.05 = 5% de margen máximo de error. 
Regla de decisión:   p > α → se acepta la hipótesis nula Ho 
p < α → se acepta la hipótesis alterna H1 
Tabla 13 
Coeficiente de correlación de Rho de Spearman de las variables: Técnica de Marketing * 
Competencia económica 
Rho de Spearman Competencia económica 
Técnica de marketing 
Coeficiente de correlación 0.726 
Sig. (bilateral) = p 0.000 
N 40 
Nota. Base de datos SPSS, versión 22 
Descripción del grado de relación entre las variables: 
Los resultados del análisis estadístico dan cuenta de la existencia de una relación 
Rho = 0.726 entre las variables: Técnica de marketing  y Competencia económica, 
indicándonos que existe una relación directa y significativa, con un nivel de correlación 
moderada, entonces, a mayor técnica de marketing mayor será la Competencia económica. 
Decisión estadística: 
La significancia de p = 0.000 muestra que p es menor a 0.05, lo que permite señalar 
que la relación es significativa, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alternativa. Es decir: Técnica de marketing  se relaciona directa y 
71 
 
significativamente con el Desarrollo económico de la empresa privada Real Club de Lima, 
San Isidro, Lima, 2016. 
Hipótesis específica 3 
Ho. No Existe influencia entre el marketing y el desarrollo económico de la empresa 
privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima, 2016. 
H1. Existe influencia entre el marketing y el desarrollo económico de la empresa privada 
Real Club de Lima, San Isidro, Lima, 2016. 
Nivel de significancia:  α = 0.05 = 5% de margen máximo de error. 
Regla de decisión:   p > α → se acepta la hipótesis nula Ho 
p < α → se acepta la hipótesis alterna H1 
Tabla 14 
Coeficiente de correlación de Rho de Spearman de las variables: Marketing * Desarrollo 
económico 
Rho de Spearman Desarrollo económico 
Marketing 
Coeficiente de correlación 0.722 
Sig. (bilateral) = p 0.000 
N 40 
Nota. Base de datos SPSS, versión 22 
Descripción del grado de relación entre las variables: 
Los resultados del análisis estadístico dan cuenta de la existencia de una relación 
Rho = 0.722 entre las variables: Marketing  y Desarrollo económico, indicándonos que 
existe una relación directa y significativa, con un nivel de correlación moderada, entonces, 
a mayor Marketing  mayor será la Desarrollo económico. 
Decisión estadística: 
La significancia de p = 0.000 muestra que p es menor a 0.05, lo que permite señalar 
que la relación es significativa, por lo tanto se rechaza la hipótesis nula y se acepta la 
hipótesis alternativa. Es decir: Existe una relación directa y significativa entre El 
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Marketing  y el Desarrollo económico de la empresa privada Real Club de Lima, San 
Isidro, Lima, 2016. 
5.3. Discusión de los resultados 
En este capítulo, después de obtener los resultados de la aplicación de los 
instrumentos, éstos se comparan con los de los antecedentes de la presente investigación, 
los cuales confirman las hipótesis planteadas.      
Luego del análisis de los resultados, se logró demostrar que el marketing se relaciona 
significativamente con el desarrollo económico de la empresa privada Real Club de Lima,  
propusieron el estudio  de Sergio Ballesteros (2006), en su tesis titulada “Influencia de los 
habito de estudio en el rendimiento académico del área de ciencia, tecnología y ambiente”, 
realizó un estudio con los alumnos de la institución educativa San Vicente de Paúl y 
establece como influencia los hábitos de estudio en el área de Ciencia, Tecnología y 
Ambiente. Empleó la técnica de la encuesta plasmada en una guía, conteniendo la batería 
de preguntas en relación a los indicadores de la variable; hábitos de estudio y a las 
siguientes dimensiones: espacio y ambiente de estudio, tiempo y planificación de estudio, 
técnicas de estudio y motivación por el estudio. 
También se logró hallar que la Gestión se relaciona directa y significativamente con 
el desarrollo económico de la empresa privada Real Club de Lima, en la investigación 
titulada de Óscar Javier Prado Elías y María del Pilar Torres Sánchez (2007), de la 
Universidad de Piura, desarrollaron la tesis “Factores que influyen en la aplicación de 
métodos y técnicas de estudio y cuál es la incidencia en el rendimiento escolar de los 
alumnos de educación Primaria del colegio nacional "Jorge Basadre" de distrito de 
Pacaipampa Provincia de Ayabaca”, resumiendo que parte de los educandos muestran 
interés por el estudio pero no saben planificar el tiempo para realizar las actividades 
educativas. Los principales problemas son: Exceso de tareas, falta de tiempo para el 
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estudio y la deficiente enseñanza por parte del profesor. Para mejorar su rendimiento 
escolar memorizan los contenidos y buscan formas de ayudarse en el momento de los 
exámenes. La mayoría de los profesores carecen de capacitación en técnicas de estudio. 
Pero consideran que el rendimiento de los alumnos es preocupante debido al 
desconocimiento de metodologías, repercutiendo de esta manera en ellos. Tal motivo se 
debe también a la falta de capacitación para mejorar su desarrollo socioeconómico y 
cultural debido a sus festividades que se dan, perjudicando en parte en sus estudios, pero lo 
que se quiere es mejorar la calidad educativa poniéndonos manos a la obra. 
También se logró hallar que la Técnica de marketing se relaciona directa y 
significativamente con el desarrollo económico de la empresa privada Real Club de Lima. 
Al respecto, de Aura Verónica Argentina Gómez (2013): “Relación entre hábitos de 
estudio y rendimiento académico en estudiantes del primer básico”, de la Universidad 
Rafael Landívar Facultad de Humanidades, concluye que Los alumnos que resultaron con 
la mayor presencia de hábitos han obtenido mayor rendimiento. Por lo que se puede decir 
que a mayor presencia de hábitos de estudio, se obtendrá un mejor rendimiento académico 
y a menos presencia menor será el mismo. En ese sentido es conveniente el trabajo entre 
alumnos y profesores para desarrollar estas habilidades. Se comprobó la hipótesis alterna 
que indica que el buen rendimiento académico está relacionado con la presencia y la 
óptima calidad de hábitos de estudio. Las acciones a mejorar el estudio de los alumnos no 
sólo se centran en la enseñanza de técnicas, sino también en el desarrollo de actitudes y 
valores positivos, aprendidos en casa y en el nivel primario y darle seguimiento siempre 
Por otro lado se halló que Influye el marketing significativamente con el desarrollo 
económico de la empresa privada Real Club de Lima, en su estudio realizado  Núñez y 
Sánchez (2001), tuvieron como tema de investigación hábitos de estudio y rendimiento 
académico, estudio desarrollado por investigadores de la Pontificia Universidad Católica 
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de Chile; quienes arriban a las siguientes conclusiones, las variables mejores desarrolladas 
por los estudiantes, es su capacidad para realizar con agrado todo lo relacionado con sus 
estudios, comportamiento adecuado en el aula que facilita el estudio; la capacidad de 
realizar una lectura eficaz, así como la facilidad en el trabajo individual y grupal, todo ello 
lo lograda por una adecuada motivación para la práctica de hábitos de estudio. Este estudio 
aporta a nuestro trabajo en el establecimiento de niveles de discusión más amplios y con 
sustento teórico, comparativo encontrados en diferentes contextos.  
Finalmente, consideramos que el presente trabajo de investigación  servirá como una 
contribución y punto de referencia a fin de que las investigaciones sucesivas tengan nuevas 





1. El marketing se relaciona directa y significativamente con el desarrollo económico de la 
empresa privada Real Club de Lima,  (p = 0.000 < 0.05, Rho de Spearman = 0.811 
siendo correlación positiva alta). Por lo tanto, El marketing  genera adecuada, 
significación de la tarea, favoreciendo de esta manera el desarrollo económico de la 
empresa privada Real Club de Lima. 
2. La Gestión se relaciona directa y significativamente con el desarrollo económico de la 
empresa privada Real Club de Lima, (p = 0.000 < 0.05, Rho de Spearman = 0.697, 
siendo correlación positiva moderada). En consecuencia, la Gestión influye en una 
condición de estudio, favoreciendo de esta manera el desarrollo económico de la 
empresa privada Real Club de Lima. 
3. La Técnica de marketing se relaciona directa y significativamente con el desarrollo 
económico de la empresa privada Real Club de Lima, (p = 0.000 < 0.05, Rho de 
Spearman = 0.726, siendo correlación positiva moderada). Lo que permite inferir que la 
Técnica de marketing para el estudio contribuye en una adecuada expresión, 
favoreciendo de esta manera el desarrollo económico de la empresa privada Real Club 
de Lima. 
4. La Influencia de marketing se relaciona directa y significativamente con el desarrollo 
económico de la empresa privada Real Club de Lima, (p = 0.000 < 0.05, Rho de 
Spearman = 0.722, siendo correlación positiva moderada). Lo que permite aseverar que 
la influencia de marketing genera un desarrollo económico de la empresa privada Real 




Desde la perspectiva de investigador, con el ánimo de contribuir en la solución del 
problema investigado, proponemos algunas sugerencias de cómo llevar a cabo las 
propuestas. 
1. Las empresas privadas deben promover el Marketing y el desarrollo económico en los 
socios de la empresa privada Real Club de Lima. 
2. A los directivos de la empresa privada para que promuevan el marketing y el 
desarrollo económico en todas las empresas privadas de estudios y así mejorar el 
desarrollo económico. 
3. A los directivos de la empresa privada para que promuevan el marketing a fin de que 
se pueda mejorar la técnica de marketing, en coordinación con las empresas privadas. 
4. Dar a conocer el trabajo de investigación, El marketing y el desarrollo económico de 
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Matriz de consistencia  
El marketing y el desarrollo económico de la Empresa Privada Real Club de Lima, San Isidro, Lima, 2016 
Problemas Objetivos Hipótesis Variables Metodología Población y muestra 
Problema general 
PG: ¿Cuál es la relación entre el 
marketing y el desarrollo económico 
de la empresa privada Real Club de 
Lima, San Isidro, Lima 2016? 
Problemas específicos 
PE1: ¿Cuál es la relación entre el 
marketing y el desarrollo económico 
en su dimensión comercial de la 
empresa privada Real Club de Lima, 
San Isidro, Lima 2016? 
PE2: ¿Cuál es la relación entre el 
marketing y el desarrollo económico 
en su dimensión financiera de la 
empresa privada Real Club de Lima, 
San Isidro, Lima 2016? 
PE3: ¿Cuál es la relación entre el 
marketing y el desarrollo económico 
en su dimensión recursos humanos de 
la empresa privada Real Club de Lima, 
San Isidro, Lima 2016? 
Objetivo general 
OG: Determinar la relación que 
existe entre el marketing y el 
desarrollo económico de la empresa 
privada Real Club de Lima, San 
Isidro, Lima 2016 
Objetivos específicos 
OE1: Determinar la relación que 
existe entre el marketing y el 
desarrollo económico en su 
dimensión comercial de la empresa 
privada Real Club de Lima, San 
Isidro, Lima 2016 
OE2: Establecer la relación que 
existe entre el marketing y el 
desarrollo económico en su 
dimensión financiera de la empresa 
privada Real Club de Lima, San 
Isidro, Lima 2016 
OE3: Conocer la relación que existe 
entre el marketing y el desarrollo 
Hipótesis general  
HG: Existe relación significativa entre el 
marketing y el desarrollo económico de la 
empresa privada Real Club de Lima, San 
Isidro, Lima 2016 
Hipótesis específicos 
HE1: Existe relación significativa entre el 
marketing y el desarrollo económico en su 
dimensión comercial de la empresa privada 
Real Club de Lima, San Isidro, Lima 2016 
HE2: Existe relación significativa entre el 
marketing y el desarrollo económico en su 
dimensión financiera de la empresa privada 
Real Club de Lima, San Isidro, Lima 2016 
HE3: Existe relación significativa entre el 
marketing y el desarrollo económico en su 
dimensión recursos humanos de la empresa 
privada Real Club de Lima, San Isidro, 
Lima 2016. 
HE4: Existe relación significativa entre el 























de cómo los 
resultados 






Según Oseda, (2008:120) “La 
población es el conjunto de 
individuos que comparten por 
lo menos una característica, sea 
una ciudadanía común, la 
calidad de ser miembros de una 
asociación voluntaria o de una 
raza, la matrícula en una misma 
universidad, o similares.” 
En el caso de esta 
investigación, la población lo 
constituyen la Institución 
Privada Real Club de Lima, que 
cuenta con un total de 250 
colaboradores en sus tres sedes.  
Muestra  
El mismo Oseda, D. (2008:122) 
menciona que “la muestra es 
una parte pequeña de la 




PE4: ¿Cuál es la relación entre el 
marketing y el desarrollo económico 
en su dimensión estrategias de la 
empresa privada Real Club de Lima, 
San Isidro, Lima 2016? 
económico en su dimensión 
recursos humanos de la empresa 
privada Real Club de Lima, San 
Isidro, Lima 2016. 
OE4: Determinar la relación que 
existe entre el marketing y el 
desarrollo económico en su 
dimensión estrategias de la empresa 
privada Real Club de Lima, San 
Isidro, Lima 2016. 
dimensión estrategias de la empresa 
privada Real Club de Lima, San Isidro, 
Lima 2016. 
El enfoque de 
la 
investigación 
que se está 
utilizando es 
cuantitativa 










esta, que sin embargo posee las 
principales características de 
aquella. Esta es la principal 
propiedad de la muestra (poseer 
las principales características de 
la población) la que hace 
posible que el investigador, que 
trabaja con la muestra, 
generalice sus resultados a la 
población” 
En lo que respecta a la muestra 
y guiándonos de lo que 
menciona Oseda, la muestra a 
trabajar es la Institución 
Privada Real Club de Lima 
Sede Campo – Ricardo Palma, 
que en total cuenta con 40 








































igura 4: Contacto con sus potenciales Clientes 


































Figura 14. Certificaciones 
 
 
 
 
 
 
 
